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Úvod 
Již nkolik let bijí vdci na poplach. Dvodem je devastace naší planety. V dsledku 
technologického pokroku, vzniku zahraniního obchodu a samotného procesu globalizace 
v posledních desetiletích roste náronost spotebitel na produkty, služby a životní styl. To 
však škodí pirozenému stavu ekosystému Zem. Neobnovitelné zdroje pomalu ubývají, pitná 
voda se pomalu stává cennou komoditou a životní prostedí trpí tíhou „dnešního lovka“. Na 
vin je mnoho rznorodých faktor. Pokud je zevšeobecníme do ekonomické roviny, zjistíme, 
že je za nimi zvýšená poptávka a nabídka po všech statcích a službách, které se na naší 
planet nabízejí. Tato poptávka má nutn rostoucí tendenci, která je zpsobena populaní 
explozí a již zmínnou nároností spotebitel. Na ni reaguje nabídka, která spotebitele 
„rozmazluje“ mnohdy zbytenostmi, které nejsou pro pežití, ani kvalitní život dležité. Tím 
vznikají rzné odpady, jedovaté látky a v neposlední ad tenící se pirozený ekologický 
prostor, který nahrazují msta, prmyslové a komerní oblasti a výroba jako taková.  
Dalším faktorem je pístup k životnímu stylu dnešní vysplé spolenosti. Díky 
kvantit, ale menší kvalit nabídky je prodáváno mnoho pro lovka nebezpených produkt. 
Nebezpených v mnoha ohledech (více, i mén zjevných). Píkladem jsou potraviny rzných 
druh, které obsahují ve svém složení mnoho chemických látek, „éek“, barviv, písad a 
mnohdy i jed, na jejichž nebezpeí vdci nkdy pijdou až po letech, kdy se prokáže jejich 
negativní vliv na lidský organismus. Pod tíhou této situace vzniklo mnoho ekologických hnutí 
a ekonomických pístup (nap. „green marketing“). Moderním trendem se staly také 
„ekologické potraviny“, které jsou ešením pro omezení výše uvedených negativních vliv. 
Cílem této práce je na základ vyhodnocených sekundárních dat stanovit preference 
obecného charakteru, které budou konkretizovány a rozvedeny na základ dat primárních. 
Tyto stanovené preference jsou základem pro návrhy a doporuení v oblasti marketingových 
aktivit zainteresovaných stran (výrobci EP, prodejci aj.). 
Koneným výsledkem by tedy mly být dílí informace o preferencích spotebitel na 
eském trhu s biopotravinami. Tyto výsledky budou užitené pro všechny subjekty, které jsou 
do nj zainteresované, nebo pinesou bližší informace o zpsobu, jak lépe oslovit zákazníka. 
Tmito subjekty jsou: biofarmy, zpracovatelé biopotravin, poradenské firmy psobící v této 
oblasti apod. Mj. budou výsledky poskytnuty panu Mgr. Tomáši Václavíkovi, který vede 
agenturu Green marketing a psobí jako prezident mezinárodní Asociace prodejen 
biopotravin. 
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1 Teoretická východiska spotebního chování 
Mezi základní pojmy spotebního chování patí:  
Spotebitelský trh –  je charakteristický tím, že produkty, které na nj míí,  jsou 
ureny pro koneného spotebitele – tedy všechny jedince, pípadn domácnosti, kteí je 
nakupují za úelem vlastní spoteby. Vyskytuje se v nm mnoho druh produkt a služeb, u 
kterých existují rzné možnosti spotebního chování, které se odvíjí od mnoha specifik 
konkrétního spotebitele (demografické rysy, chování, jednání, preference apod.). V zásad je 
však specifické menším objemem a menší racionalitou nákup (nap. v komparaci s trhy 
prmyslovými).[39] 
Spotebitelské chování - dle Steinové je:„chování, které lovk vykazuje pi shánní, 
nákupu, používání nebo hodnocení výrobk, služeb a myšlenek, o kterých pedpokládá, že 
uspokojí jeho poteby“.[39] Z definice je zejmá komplexnost a složitost faktor, které celý 
proces chování provází. Toto chování tedy daleko pedchází samotnému nákupu a koní 
mnohem pozdji než jeho spotebou. Proto se prodávající musí zamit na celý proces 
komplexn. 
Spotebitel vs. zákazník - roli spotebitele i zákazníka „hrajeme“ všichni. Poínaje 
narozením a „spotebou“ rakve kone. Nkteré úkony však nenakupujeme (neprovádíme) my, 
nýbrž nkdo jiný – pevážn naši blízcí.  
Zde je viditelný rozdíl mezi osobou zákazníka a spotebitele. Spotebitel je pojem 
obecnjší a zahrnuje prakticky všechno, co spotebováváme, tedy i to, co si sami nekoupíme. 
Jsme jím my v rakvi pi pohbu, je jím dít, pro které matka – zákaznice koupí výživu i 
pleny. Zákazník je tedy ten, kdo zboží obstarává. [24] 
 
1.1  Chování spotebitele 
Pi pozorování chování spotebitele lze pozorovat pístupy a modely spotebitelského 
chování. 
1.1.1 Pístupy k analýze chování spotebitele 
Pi hodnocení a úvaze o tchto pístupech je nutno mít na mysli, že se vzájemn 
prolínají a doplují. Nelze tedy aplikovat jenom konkrétní pístup na konkrétní jednání 
spotebitele. Pístupy lze lenit na [39]: 
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a) Psychologické – lení se na 2 pístupy: 
1) behaviorální – dá se vyjádit schématicky jako: podnt spotebitele > jeho 
následná reakce. Sleduje se, jakou odezvu u spotebitele vyvolávají konkrétní 
podnty; 
2) pístupy zkoumající ernou skíku – jsou charakteristické velmi obtížnou 
mitelností, nebo se zabývají vnitním svtem spotebitele, ve kterém se 
utváí jeho rozhodnutí. Snaží se zjistit píiny konkrétních reakcí, pro stejný 
podnt zpsobil, že se spotebitelé chovají rzn. 
b) Sociologické – zkoumají, jak se spotebitel chová v rzných sociálních situacích, 
nebo spotebitelé rzných sociálních skupin vykazují rzné vzorce spotebního 
chování. 
c) Ekonomické – zakládá se na racionálních úvahách spotebitele. Svoji volbu nejprve 
zhodnotí po stránce užitku, finanních možností, ceny a ostatních relevantních faktor. 
Poté svojí volbu realizuje. 
1.1.2 Modely spotebního chování 
Existuje více variant tchto model. Ve své podstat se však zabývají naprosto 
stejným cílem 	 zachytit podstatu spotebního chování. S pokusem integrovat všechny 
ovlivující faktory do jednoho modelu pišel také Howard a Steth [31]. Tento model chování 
spotebitele lení do 4 základních ástí [24]: 
 
1) procesy uení spotebitele (interní promnné) – rozumíme jimi motivy, 
postoje, oekávání a pipravenost k uení u osob v dané cílové skupin; 
2) stimuly – tmi je spotebitel podncován. Vycházejí z kvality, ceny, osobitosti 
a dostupnosti výrobku nebo služby; 
3) vnjší faktory – zahrnujeme zde rodinu, píslušnost k sociální tíd, asový 
tlak apod.; 
4) na závr je chování spotebitele vyjádeno stupovitým procesem zaínajícím 
pozorností, vedoucí pes kupní úmysly k samotnému nákupu. 
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Modelový mechanismus probíhá rychleji nebo pomaleji v závislosti na výrobku. 
Pokud budeme kupovat nap. spotební zboží jako kávu, zubní pastu apod., tak bude 
podmtový reakní mechanismus probíhat bez vtších rušivých promnných pod vlivem 
pevzatých mínní a motiv. Pokud však budeme kupovat nap. automobil, uplatní se interní 
okruh faktor.           
Základní model nákupního chování a druhy nákup 
Model nákupního chování zahrnuje ásti procesu, které jsou znázornny v obr.1.1 
Obr. 1.1 Základní model nákupního chování 
 
Zdroj: [22] 
Rozlišujeme také rzné druhy nákup. Zpsob nákupního rozhodování je ovlivnn mnoha 
faktory. Toto rozhodování není založeno na ist racionálních úvahách. Existují také 
psychologické parametry, které u vtšiny populace vedou k situaci, kdy nezvolí 
„nejrozumnjší“ i „nejvýhodnjší“ ešení, které by odpovídalo racionálním postupm. 
 Nejdležitjšími jsou duševní vlastnosti a dispozice, životní zkušenosti a vdomosti, postoje 
a mínní, vlivy sociálního prostedí a v neposlední ad také, co nakupujeme, co od nákupu 
oekáváme a o jaký druh nákupu jde [24]: 
 extenzivní nákup – jde o nákup, kdy kupující není pedem rozhodnut o jeho 
pedmtu. Vyhledává informace a vnuje pozornost rzným informaním zdrojm 
vetn reklamy, které mu pomáhají pi rozhodování. Vtšinou jde o nákup dražších 
pedmt (automobil, domácí kino apod.); 
 impulzivní nákup – jedná se o reaktivní jednání, kde argumenty nehrají podstatnou 
roli. Vtšinou jde o drobnjší nákupy jako nap. zmrzlina v lét nebo limonáda v kin. 
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Pi impulzivních nákupech jde o produkty, které se z pohledu spotebitele píliš neliší 
a „nestojí za to“ se podrobn zabývat jejich vlastnostmi; 
 limitovaný nákup – je charakteristický tím, že produkt nebo znaka, kterou 
kupujeme, neznáme, ale vycházíme z obecných zkušeností pi nákupu (nap. baterie, 
jejíž znaku neznáme, ale vycházíme z myšlenky „ím dražší, tím lepší“). Dalším 
kritériem pi rozhodování mže být šetrnost k životnímu prostedí, kde pak rozhodují 
ekologické i morální aspekty zprostedkované vtšinou reklamou. Úzce souvisí 
s tématem práce „ekologické potraviny“; 
 zvyklostní nákup – v tomto pípad kupujeme to co obvykle. Typickými produkty 
pro tento typ nákupu jsou potraviny a tabákové výrobky. V nkterých pípadech mže 
jít o nákup výrobk od oblíbené znaky, kde hraje roli pocit loajality. Podobn jako u 
impulzivních nákup ani zde nedochází k rozhodování, ale jde o návykové chování. 
Tento druh nákupu je optimálním východiskem pro trh s biopotravinami. Snaha 
vyvolat zvyklostní nákup je samozejm u vtšiny produkt, zde však hraje roli 
pedevším ekologické zázemí budoucích generací, ne jenom zisky. 
1.1.3 Kupní role 
Sledujeme 5 kupních rolí [39]: 
 role ovlivujícího – tedy role toho, kdo dává podnty ke koupi daného produktu i 
služby. Vtšinou se jedná o osoby, které daný produkt chtjí, vyžadují apod. 
Píkladem mže být malé dít, které chce nový poíta. 
 role toho, kdo rozhoduje – rozhoduje o nákupu. Zda se daný produkt koupí i ne. 
V daném imaginárním pípad to mže být jeden z rodi. 
 role nakupujícího – nikdo jiný než osoba, která danou vc koupí. Nemusí se shodovat 
s osobou rodie – mže jím být nap. bratr. 
 role uživatele – osoba, která disponuje, spotebovává i užívá danou vc. 
 role informátora – jedná se o jedince, nebo médium, které nás informuje o 
podrobnostech (parametrech, rozdílech apod.) námi zamýšlené koup. 
Tyto role mže pedstavovat pouze 1 osoba. Vtšinou je jich však více (alespo co se 
rodiny týe).           
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1.1.4 Spotebitel a znaka 
Znaka BIO je pro teorii v této práci velmi dležitá. Hlavní dvod je ten, že za ní stojí 
dvod nákupu BIO potraviny a bez jejího významu se nemá smysl o tomto trhu bavit. 
Definice Americké marketingové asociace íká, že [24]:  „Znaka je jméno, název, znak, 
výtvarný projev nebo kombinace pedchozích prvk. Jejím smyslem je odlišení zboží nebo 
služeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejc od zboží nebo služeb konkurenních 
prodejc“. 
Nkteí odborníci se zabývají vymezením znaky z marketingového pohledu. Zdrazují 
pi tom systémový pístup a pistupují k chápání znaky z pohledu „koncepce totálního 
produktu“. Znaka mže být totiž také chápána jako produkt (specifického charakteru), proto 
pro ni platí stejné zásady jako pi úvahách o jakémkoliv produktu (z marketingového 
hlediska). Níže je uveden teoretický obsah jednotlivých vrstev znaky [24]:  
 
A. První vrstva (jádro znaky) – je dána funkcí, kterou znaka plní (nap. 
identifikaní funkce); 
B. Základní atributy znaky (vnímatelná znaka) – jméno a logo tvoící znaku, 
styl nápisu, tvar, barvy, znlka apod., tj. vše, pomocí ehož mže být uritá znaka 
identifikována a ím je rozpoznatelná; 
C. Rozšíená úrove znaky – jako specifické garance, záruky bezpenosti, 
spolehlivosti, apod., asociované s danou znakou. Konkurenní boj se odehrává, 
tak jako u obecného produktu na této úrovni; 
D. Image znaky – nebo-li jakási její prestiž, síla a „osobnost“. 
 
Obr. 1.2 zobrazuje jednoduchý proces utváení znaky z hlediska spotebitele: 
Obr. 1.2 Proces utváení znaky z hlediska spotebitele 
Zdroj: [23] 
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1.2  Spotebitel a jeho preference 
Jakákoliv oblast ekonomie je postavena na analýze chování ekonomických subjekt, 
a už spotebitel, firem, nebo vlády. Za jejich chováním lze vidt také zájmy, které vycházejí 
z jejich preferencí. „Preference sehrávají klíovou úlohu tém ve všech oblastech ekonomie a 
ostatních spoleenských vd, vetn zkoumání rstu a akumulace kapitálu, analýzy blahobytu, 
úink reklamy, dopad zdanní, monopolní tvorby cen, voleb zamstnání, hlasování, tlaku 
referenní skupiny a kulturních vliv“. [20]  
Pokud se pojem „preference“ zjednoduší, lze zjistit, že pedstavuje jakési 
upednostování urité alternativy ped ostatními a to z rzných dvod. Na preference se 
zamilo v minulosti mnoho ekonom a škol. Všechny se snažili zjistit její podstatu a tak 
vnikaly rzné teorie. Postupn však byly kvli kritice upravovány a rozšiovány. Zde jsou 
základní pohledy na preference v asové posloupnosti: 
 koncept projevených preferencí; 
 koncept demonstrovaných preferencí; 
 koncept stabilních preferencí (Beckerovo pojetí teorie preferencí). 
Problém nazírání na spotebitelovo chování, konkrétn pro si vybere komoditu A a ne 
B, byl aktuální ješt ped formulací výše uvedených koncept. Pevážn se jednalo o uení 
pedstavitel neoklasické školy, kteí považovali preference jednoduše jakýmsi 
„backgroundem“, který stojí v pozadí rozhodování jednotlivce a nepikládali mu žádnou 
speciální váhu. Nicmén se jimi stále zabývali. 
 Mezi ekonomy neoklasické školy existovaly dva základní názory na mitelnost 
užitku. Z pohledu kardinalist byl užitek jedincem pímo vyjáditelný, zatímco ordinalisté jej 
za pímo mitelný nepovažovali a pracovali s indiferenní analýzou, která byla zástupným 
zpsobem, jak jedinec prostednictvím voleb mezi rznými koši statk své preference 
projevoval. 
1) Koncept projevených (odhalených) preferencí byl prvním vtším pínosem 
ekonomickému vdní do teorie preferencí. Jeho „tvrce“ byl Paul Samuelson. Tento 
koncept oživil diskusí o preferencích, o možnostech jejich zkoumání, jejich 
vlastnostech, vetn jejich stability. Samuelson pedpokládá existenci škály preferencí, 
která vytváí základ chování jednotlivce, a která zstává bhem jeho jednání v ase 
konstantní (což bylo následn mimo jiné kritizováno a vyústilo v další koncept). 
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Nezabýval se detailnji psychologickým procesem „uvnit“ jedince ped nákupem, 
nýbrž nákupem samotným – tedy jakou preferenci projevil. Shrnuto a podtrženo: 
Jádrem Samuelsonova pohledu na preference bylo, že až svým chováním 
realizovaným na trhu spotebitel projeví, resp. odhalí své skutené preference. 
2) Koncept demonstrovaných preferencí vznikl zásluhou Murraye N. Rothbarda, který 
je jedním z kritik konceptu projevených preferencí. Na adresu Samuelsona uvádí: 
„První chybou v Samuelsonov pístupu je pedpoklad konstantnosti preferenních 
škál v ase. Neexistuje však žádný dvod vytváet takovýto pedpoklad. Jsme pouze 
schopni prohlásit, že urité jednání v uritém asovém okamžiku odhaluje uritou ást 
z preferenní škály toho kterého jednotlivce, a to v podob, v jaké existovala v tomto 
asovém okamžiku. Neexistuje dvod pro to, domnívat se, že tato její podoba zstává v 
ase konstantní“.[37] Tento koncept je na první pohled tém totožný, ale není tomu 
tak, nebo již nepracuje s konstantností preferenních škál v ase, kterou si teoretikové 
pedešlého konceptu (dle nj) neuvdomují. 
Každý jednotlivec tedy jedná tak, jak si peje. Pohled na preference z tohoto pístupu vychází 
z aktu volby. Nejpesnjší a zárove nejvíce odlišný od minulých pístup je poslední pístup, 
se kterým pišel Gary S. Becker. 
3) Koncept stabilních preferencí. Svébytný a v jistém smyslu nezaaditelný pohled na 
lidské preference pedstavuje pístup Garyho S. Beckera. V em je tedy výjimený a 
odlišný? Preference moderního lovka jsou dle tohoto pístupu determinovány i 
sociálními faktory, kulturními vlivy, životními zkušenostmi atd. 	 Oproti bžnému  
pístupu ekonoma pracujícího s preferencemi, který vychází z toho, že jedinec 
maximalizuje užitek pi preferencích, které mají uritou podobu pouze v daném 
okamžiku, a které závisí v každém momentu pouze na statcích a službách 
spotebovávaných v daném ase. Neberou tedy v potaz tyto faktory ani faktory ostatní 
jako nap. závislost preferencí na minulé, souasné a budoucí spoteb, ani závislost 
preferencí na chování ostatních subjekt v ekonomice. 
Z výše uvedeného je zejmé, že problematika preferencí (v. ekonomického pohledu) 
není jednoduchá, nýbrž se jedná o velmi složitý faktor, který rozhoduje o upednostnní 
produktu A ped produktem B (na základ obrovského množství relevantních faktor jako 
rodinné prostedí, kulturní prostedí, oekávané budoucí preference, minulé zkušenosti, 
rodina, láska atd.).             Zdroj: [21] 
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2 Charakteristika trhu BIO potravin 
Obsahem kapitoly je charakteristika tuzemského trhu s biopotravinami, která je 
zpracována na základ dostupných sekundárních dat. Z této charakteristiky jsou v kapitole .3 
následn vyvozeny preference spotebitel a zjištny základní nedostatky trhu s BIO 
potravinami. Je zde také nastínna charakteristika ekologického zemdlství a biopotravin ve 
svt. 
2.1  Základní pojmy na trhu BIO potravin a jejich charakteristika 
Obsahem podkapitoly je nejprve piblížit základní termíny a jejich charakteristiku, 
která je dležitá pro pochopení problematiky BIO potravin. 
Green marketing 
Nkolika slovy lze pojem green marketing shrnout jako „marketing pro ekologii“. 
V anglickém jazyce pro nj používají spíše pojem „Sustainable Marketing“ (udržitelný 
marketing).  
Tato marketingová koncepce má za úkol podpoit podnikatele v prodeji zelených 
produkt, ale není jenom o prodeji. Pináší také tradiní marketingové metody a disciplíny, 
které podnikatelm mohou pomoci v psobení na „zeleném“ trhu. Uí je také sociální 
odpovdnosti, ad enviromentálních, ekonomických a politických témat a ochran 
ekosystému planety.                    [9,18] 
Ekologické zemdlství 
Ekologické zemdlství (dále jen EZ) je multifunkní koncept založený na hodnotách 
jako respekt k pd, životnímu prostedí, zdraví a spokojenosti farmá. Vyznauje se také 
šetrným vztahem k chovaným hospodáským zvíatm i pstovaným rostlinám.  
EZ nepoužívá látky, které zatžují, zneišují nebo zamoují životní prostedí, jako 
jsou umlá hnojiva, postiky (syntetické pesticidy a herbicidy), hormony a další. Cíle a 
základní pravidla, které EZ vyznává jsou uvedeny v píloze .1. 
EZ také nepoužívá GMO - tedy „geneticky modifikované organismy“, které jsou 
velmi oblíbeny u konvenního zemdlství. Charakteristika GMO je uvedena v píloze .2  
     [6,10,2,34,15,27] 
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Bioprodukt 
Bioprodukt je surovina rostlinného, nebo živoišného pvodu. Získává se 
z ekologického zemdlství a je urena k výrob biopotravin, krmiv, osiva a dalších 
ekologických výrobk. Bioproduktem mže být zelenina, ovoce, obiloviny, luskoviny, 
olejniny, vejce, mléko, nebo živá zvíata apod.             [6,27] 
Biopotravina 
Biopotravina (dále jen EP – také „ekologická potravina“) je potravina vyrobená ze 
surovin pocházejících z ekologického zemdlství za podmínek uvedených v Naízení Rady 
(EHS) . 2092/91 a v zákon . 242/2000 Sb., o ekologickém zemdlství, na kterou bylo 
vydáno osvdení o pvodu EP.         [15] 
Zjednodušen je EP taková potravina, která je získána z kvalitních surovin v souladu 
s ochranou životního prostedí, zvíat a zdraví spotebitel. Všechny výhody a základní 
pednosti EP, jimiž se striktn odlišují od konvenních potravin jsou v píloze .3. 
        [5,7,33] 
Rekapitulace rozdíl mezi bio a konvenními potravinami 
Základní rozdíly mezi EP a konvenními potravinami jsou [27]: 
 pístup k výživ, resp. zdraví, 
 pístup k životnímu prostedí, resp. vliv na ŽP, 
 pvod a zpracování, 
 znaení, 





V eské republice existuje zákon o povinném oznaování veškerých produkt EZ 
znakou BIO. Od roku 2005 je tato znaka pevedena do vlastnictví státu. Má obrovský 
marketingový význam a její používání na obalech potravináských výrobk je srozumitelné 
spotebitelské veejnosti.               [10] 
Na eském trhu se mže vyskytovat více modifikovaných druh tchto znaek (musí 
však být schválené). Základní logo BIO zobrazuje obr. 2.1 a 2.2. 
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Obr. 2.1 eské logo znaící produkt EZ   Obr. 2.2 Logo EZ pro zem EU    
                  
Zdroj:  [3]      Zdroj:  [6] 
Pro spotebitele je produkt, který nese tuto ochrannou známku zárukou nejvyšší 
kvality. Mohou si být jisti, že produkty byly kontrolovány na každém kroku od pole pes 
úpravu a zpracování až k pultm jejich prodejny.              [5,3] 
Znaka z pohledu koncepce totálního produktu 
Jak již bylo eeno, pohlížíme na znaku také jako na obyejný produkt. Toto 
vymezení pedstavuje uritá východiska k základním preferencím spotebitel v životním 
stylu (koupí zdravé x koupí obyejné – mén zdravé). Vymezení obsahu jednotlivých vrstev 
znaky BIO:  
 vrstva 1 (jádro znaky) – plní bezesporu kvalitní identifikaní funkci. Spotebitel 
pozná, že potravina, která je takto oznaena, je vyprodukována ekologicky, je zdravá a 
šetrná k životnímu prostedí; 
 vrstva 2 (vnímatelná znaka) – je zde „zelená zebra“ jako grafika loga a nápis 
„Produkt ekologického zemdlství“. Toto logo není zamnitelné s žádnou jinou 
znakou na trhu, proto je lehce rozpoznatelné; 
 vrstva 3 (rozšíená úrove) – v teoretické ásti je uvedeno, že se konkurenní boj 
odehrává pedevším na této úrovni. Základním odlišením od konkurence je fakt, že 
znaka BIO nabízí spotebitelm záruky a garance, jež jsou popsané výše viz. 
„biopotravina“ (šetrnosti k ŽP, pée o zvíata, bez „éek“, konzervant, lepší chu, 
zdraví prospšná konzumace a v neposlední ad písný dohled pi výrob). Soubor 
tchto atribut iní EP výjimené a pedstavuje obrovskou konkurenní výhodu; 
 vrstva 4 (image) – v R zatím není pozice EP z rzných dvod, které budou 
uvedeny pozdji, silná. Spotebitelé, kteí ji znají, ji vnímají jako jakousi prémii pro 
zdraví své a rodiny. Pedstavuje nadji na lepší budoucnost (v komparaci s produkty, 
které nepímo pispívají k devastaci planety). 
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Proces utváení znaky BIO z hlediska spotebitele 
Z obr.1.2 je patrné, že nov utváená znaka musí úspšn absolvovat cestu skrze 3 
pomyslné stupn. Znaka BIO v R není úplnou novinkou, lze ji však považovat do urité 
míry za nováka, nebo jak bude uvedeno pozdji, tak povdomí a propagace této znaky 
není na nejlepší úrovni. Znamená to, že 3. stupn dosáhla velmi malá ást eské populace 
(okolo 3 %) [38]. Proto se pokusím odhadnout a okomentovat stupe, ve kterém se BIO 
znaka v R nachází: 
1. stupn známosti znaky BIO dosáhla polovina naší populace. 
Z reprezentativního výzkumu, který provedl Synergy Marketing ve 
spolupráci s GfK Praha plyne, že produkty ekologického zemdlství zná 54 
% populace; 
2. stupe image, tedy pozitivní postoj má sice dle rzných odhad vtšina 
z našich 54 %, kteí BIO znají. Všichni však nejsou jejími konzumenty 
z rzných dvod (cena, dostupnost, nedostatek informací apod.); 
3. stupe nákupní pohotovosti EP dosáhla pouze výše zmínná 3 % eské 
populace. Jedná se o zákazníky, kteí je pravideln nakupují. Dalších 26 % 
nakupuje nepravideln.                           [38] 
Z výše zmínného rozboru je patrné, že znaka BIO musí ješt bojovat o píze 
spotebitel. Obecn se ale dá konstatovat, že ti co ji znají (a také potencionální zákazníci, co 
ji poznají) ji budou adit do 2. stupn (zákazníci BIO vtšinou nepochybují o jejich 
pednostech. 3. stupe je omezen rznými faktory, o kterých bude e pozdji (zmínná vyšší 
cena, malá dostupnost apod.).  
2.2  Základní instituce na eském trhu s BIO potravinami 
Jednou ze základních institucí, která upravuje procesy na sledovaném trhu je 
Ministerstvo zemdlství R. V oblasti EP má za úkol vytváet legislativu a vykonávat nad ní 
dozor. Povilo také nevládní neziskovou organizaci KEZ, o.p.s., ABCERT a Biokont CZ 
kontrolní inností.            [12] 
Nejstarší kontrolní institucí je však KEZ – „Kontrola ekologického zemdlství, 
obecn prospšná spolenost“ je akreditována jako inspekní orgán podle SN EN 45004 a 
jako certifikaní orgán výrobk podle SN EN 45011 u eského institutu pro akreditaci 
/IA/. Znamená to, že KEZ udluje EKO zemdlcm i výrobcm EP certifikát, kterým 
  13 
získávají právo používat ochrannou známku a logo BIO - za splnní písných podmínek. 
              [10] 
Pidlením tohoto certifikátu však povinnosti podnikatele nekoní. Osvdení je 
vydáváno na dobu uritou (12 msíc) a provádí se pravidelné ohlášené i namátkové kontroly. 
Tím je udržena vysoká kvalita EP.           [15] 
Dalšími organizacemi, které stojí za zmínku jsou: Hnutí DUHA, která prosazuje 
ekologická ešení vedoucí k istému a zdravému prostedí. Je jednou z nejvlivnjších eských 
zelených organizací. A v neposlední ad je to také svaz PRO-BIO. Jedná se o nevládní 
neziskovou organizaci, která v eské republice prosazuje a podporuje ekologické formy 
hospodaení a spotebu EP. Existuje ješt samozejm mnoho dalších spolk, hnutí a 
organizací, které participují na trhu EP – ty jsou však mén významné.                   [9,4] 
 
2.3  Kategorizace BIO potravin a jejich tržní podíly v R 
Rozdlení EP je velmi dležité, nebo si každý musí udlat obrázek, na jaké 
konkrétní druhy si spotebitelé vytváejí preference.  
Nejvtším tahounem na tuzemském trhu jsou Zpracované EP (dále jen ZB), které 
tvoí 45% trhu, dále nápoje (16%) a mléko v. mléných výrobk 15 (%). Další rozdlení a 
podíly viz obr.5                              [29,17] 
 




Podrobnjší informace o konkrétních potravinových položkách jsou v píloze .4.  
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2.4 Distribuní kanály 
Spotebitelé se mohou k EP dostat mnoha zpsoby. Základní jsou [29]: 
 hypermarkety a supermarkety, 
 lékárny, 
 prodejny zdravé výživy a EP, 
 nezávislé prodejny potravin, 
 farmy, tržnice, internet, zásilkový obchod. 
V píloze . 5 jsou uvedeny podíly EP na trhu dle odbytového místa a výsledky 
spotebitelského výzkumu – kde lidé nakupují. 
Nejfrekventovanjšími místy jsou tedy super a hypermarkety spolu s lékárnami. 
Mnohem menší frekvenci návštv však zjistíme ve specializovaných prodejnách EP. 
Spotebitelé (ti co je kupují) uvedli tyto obchody až na 6. míst s 19 % zastoupením. 
Dvodem bude pravdpodobn absence dostateného potu tchto prodejních míst, ale také 
uritá lenost je vyhledávat a menší zájem o kvalitní informace práv o EP a EZ. Jinde 
v Evrop se stávají specializované obchody s EP hitem, zatím co v R spotebitelé preferují 
spíše super a hypermarkety – tedy více dostupná prodejní místa. Faktem však je, že tyto 
prodejny navštvuje zhruba 18,9 % respondent, kteí mají vysokoškolské vzdlání, bydlí 
v Praze a mají nadprmrné píjmy (nad 40.000 K). Je tedy znát jakási spojitost s píjmem, 
vzdláním a „odlišením“ i prestiží.                           [9,38,29] 
2.5  Nabídka BIO potravin v R 
Pohled na nabídku lze rozdlit do nkolika pohled. Za základní lenní lze považovat 
pohled spotebitele a pohled prodejc. 
2.5.1 Nabídka a spotebitel 
EP se v R stává ím dál více oblíbenou komoditou. K její vtší známosti a oblib 
však chybí dostatená nabídka a s ní spojená dostupnost EP. V píloze . 6 jsou výsledky 
spotebitelského výzkumu spojené s nabídkou EP. Tato data ukazují, že zákazníkm v 
celkovém hodnocení nabídka spíše postauje, ale na druhou stranu je mezi respondenty 
nakupujícími BIO produkty více než tetina tch, kteí mají k souasné nabídce výhrady a 
nabídku hodnotí jako neuspokojivou. Pokud by nebylo teba trh dále rozšiovat, pak by 
nabídka relativn staila. Je však teba podotknout, že k dalšímu rozvoji bude nutné ji zvýšit, 
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aby lákala více spotebitel a aby byly EP vnímány jako „lepší trend“. Dále je patrné, že eští 
spotebitelé upednostují tuzemské výrobce a prodejce BIO produkt.           [38,29] 
Pi omezené a mén rozšíené nabídce se musí hodn spotebitel uritým zpsobem 
„namáhat“ a za EP njakým zpsobem dojít. To však znevýhoduje EP, nebo konvenní 
potraviny jsou k dostání prakticky v každé ulice a „na každém rohu“. Dostupnost tedy 
sehrává negativní vliv na rozhodnutí mnoha spotebitel koupit si EP. 
2.5.2 Nabídka a prodejci 
Objektivnjší náhled a informace ohledn nabídky této komodity mají zajisté samotní 
prodejci. Z przkumu, který provádlo Hnutí DUHA mezi maloobchodními prodejci, 
vyplývají následující informace [35]: 
- Nabídka EP se významn liší nejen mezi jednotlivými etzci, ale také v jednotlivých 
prodejnách jednoho etzce. Nabídka je závislá pedevším na umístní prodejny. Nejvtší je 
ve vtších mstech a v oblastech s vyššími píjmy obyvatel. Cena EP je u všech etzc 
pibližn stejná a rozdíly v cenách se u jednotlivých položek výjimen liší o více než 10 %; 
- I kdyby byla souasná nabídka EP dostaující, pi její souasné struktue by je stále 
vytlaovala do pozice spíše „specializovaného a doplkového zboží“, ze kterého nelze 
snadno uvait obd, nebo veei. Dvodem je fakt, že zákazníci snadno koupí specializované 
EP jako aje, koení, cereálie, tstoviny apod., ale základní potraviny, mezi které se adí 
máslo, mléko, vejce, peivo, ovoce a zeleninu nikoliv. Tento faktor se také negativn promítá 
do postoj spotebitel. 
- Další dležitá informace je, že nabídku uspokojuje z vtší poloviny import z ostatních zemí 
(56 % za rok 2006) [29]. Taková nabídka je z ady dvod problematická. Pedevším 
transport potravin na velké vzdálenosti zpsobuje vysoké emise oxidu uhliitého i lokálních 
polutant. Pínosy ekologického zemdlství jsou proto u tchto artikl do velké míry 
neutralizovány škodami, které vznikají pi dálkové peprav. Tato situace pedstavuje další 
problém pro prestiž EP. 
- Z výzkumu vyšly najevo také pozitivní informace. Vtšina tázaných etzc se snaží prodej 
EP podpoit. Vedou reklamní kampan, tisknou informaní materiály, oslovují zákazníky 
pímo v prodejn, provádjí jejich ochutnávky a viditeln je oznaují v regálech. Nkteré 
etzce mají dokonce své vlastní BIO znaky. 
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Bariéry rozšiování (zavedení) širšího sortimentu 
Celkové výsledky z dotazování prodejc na dvody nízké nabídky jsou v píloze . 7. 
Z výsledk plyne, že hlavní píinou nízké nabídky je nízká poptávka, což tvoí uritý 
problém, nebo v našem pípad vznik poptávky je ásten brždn neexistencí dostatené 
nabídky, která nevznikne, pokud nebude existovat dostatená poptávka.  
 Prodejci dále uvádjí, že nemají EP, protože jim je nikdo nenabídl. Pokud by tak 
distributoi uinili – vtšina by nabídku pijala a ostatní odmítli kvli hlavním pekážkám, 
které jsou uvedeny v této práci (cena, nedostatená propagace, dostupnost, problematické 
skladování apod.)                                         [38,35] 
2.5.3 Nabídka BIO potravin a preference spotebitel na tomto trhu 
- spotebitelé by preferovali širší sortiment EP v. základních potravin, pomocí 
kterých lze lépe pizpsobit životní styl ekologickým potravinám, 
- preferují tuzemské EP  (patriotismus), 
- na preference má negativní vliv relativn špatná dostupnost EP. 
                [38,29,35] 
2.6  Cena BIO potravin 
Všeobecn je známo, že jsou EP dražší. Samozejm záleží na konkrétním druhu bio 
komodity – ádov jsou to však desítky procent. Vybrané píklady rozdíl cen jsou uvedeny 
v píloze . 8.                          [11,27] 
ásten lze problém vysokých cen EP vyešit radami odborník na tuto problematiku 
(nap. nakupovat pímo u EKO farmá), které jsou v píloze . 9. Aby se však zákazník ídil 
tmito radami, vyžaduje to jeho vysokou preferenci, která je pro EP „za každou cenu“.    [27] 
2.6.1 Problém vysoké ceny a její „paradox“ 
Cena ekologických potravin je jedním z hlavních dvod, pro si je lidé nekupují. 
Reprezentativní výzkum od Synergy Marketing ve spolupráci s GfK Praha [38] hovoí, že ze 
71 % respondent kteí si EP nekupují, celých 31 % uvádí jako dvod vysokou cenu (názor 
dotázaných prodejc nebyl píliš odlišný - 40 %). 43 % prodejc také uvedlo, že kdyby jim 
nkdo EP nabídl - odmítli by práv kvli vysoké cen. Cena je tedy jedním z hlavních 
problém expanze tohoto trhu.                        [2,29] 
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Názory mnoha vdc a odborník se liší od výše uvedeného tvrzení. Apelují totiž na 
fakt, že EP jsou ve skutenosti mnohem levnjší než potraviny obyejné. Drtivá vtšina lidí si 
tento fakt neuvdomuje, ale krom „levnjší“ ceny za konvenní potraviny, kterou zaplatíme 
v obchodech, k nim také musíme pipoítat náklady na odstranní negativních externalit. Tyto 
vedlejší náklady se projevují v podob odstraování negativních dopad na životní prostedí a 
na zdraví lidí.                [27,29,11] 
Studie vedlejších náklad konvenního zemdlství ve Velké Británii [26] (ze záí 
2000) jasn ukazuje, že tyto roní náklady na jejich území pesahují 2,3 mld. liber ron. 
Závrem lze konstatovat, že za konvenní potraviny si piplácíme mnohem více (podle 
nkterých odhad až o stovky procent – pepoítáno na prmrnou cenu komodity) nepímo 
z penženek daových poplatník prostednictvím daní a poplatk. Ekologické zemdlství 
tedy nabízí obrovský potenciál v podob dlouhodobých ekonomických úspor – nemluv o 
ochran životního prostedí a našeho zdraví. 
Vedle jmenovaných výhod, za které si piplácíme vyšší cenu EP existují samozejm 
mnohem mitelnjší dvody. Tedy hlavní faktory, které ji utváejí [27], jako nap. vysoké 
nároky na producenty EP 	 certifikace znaky BIO, dále fakt, že ekologická produkce je 
asov náronjší aj. Širší výet je uveden v píloze . 10. 
2.6.2 Shrnutí problematiky cen BIO potravin a preference 
spotebitel 
Z kapitoly vnované cen EP je zejmé, že spotebitel sice zaplatí v prodejn cenu 
vyšší, ale konenou. U konvenních potravin tomu tak není. Z pohledu státu je EZ mnohem 
výhodnjší, nebo šetí nepímé náklady konvenního zemdlství, pírodu i zdraví svých 
obyvatel. Zájem o EP je tudíž pímo úmrný píjmu spotebitel a cena jako taková je u 
vtšiny obyvatel rozhodujícím faktorem pro jejich koupi.  
Preference „vtšinového“ spotebitele v oblasti cen mžeme stanovit následovn:  
 spotebitel preferuje v oblasti potravin cenu ped kvalitou; 
 spotebitel dává pednost nižším cenám (vtšinou z dvodu nižšího píjmu). 
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2.7  Známost BIO potravin u spotebitel 
Povdomí o samotné existenci EP je prozatím na velmi nízké úrovni. Dkazem je i 
prmrná spoteba EP na obyvatele. Ta u nás byla v roce 2006 pouhých 74 K. Na celkové 
spoteb potravin se EP podílely 0,35 %. Jenom pro porovnání, v Rakousku je to 5,7 % a ve 
Švýcarsku 4,5 %. Jedná se tedy o další z hlavních nedostatk na tomto trhu. ásten však v 
R zaíná vykazovat rychlý rst. Tak nap.:             
 domácí trh loni rostl zejm nejrychleji v Evrop – spotebitelé za EP utratili 
zhruba 760 mil. K, což byl mezironí vzestup o 49 %; 
 oekávaný každoroní nárst v dalších 5 letech je zhruba 35 % (viz. píloha . 11).  
Tuto tendenci je teba stále více podporovat. Z hlediska eských produkt však není 
situace žádoucí, nebo poptávka je uspokojována z vtší poloviny importovanými EP (rok 
2006 - 56 %).                                  [38,29] 
Výsledky výzkumu známosti BIO potravin 
V píloze . 12 je výatek z výzkumu vnovaný známosti BIO potravin. Obsahuje informace, 
že bez ohledu na nákup zná EP 54 % spotebitel. To nepedstavuje žádné katastrofální 
íslo, je však nízké. Z této „vtší“ poloviny nakupuje EP pravideln pouze 3 % spotebitel – 
což už je pro trh a naše zdraví velmi nebezpen nízké íslo. Dalších 26 % je nakupuje 
nepravideln. Pi setení tchto procent získáme pouhých 29 % nakupujících EP.    [38] 
 Zbývajících 25 % (nekupují EP) + 46 % (neznají EP)  71 % respondent nezná, 
nebo nekupuje BIO potraviny vbec. 
Segmentaní pohled na spotebitele ukazuje, že TOP zákazník nakupující EP je 
vysokoškolsky vzdlaná žena ve vkovém intervalu 25 – 44 let. Naopak mén vzdlaní a ve 
vkové kategorii nižší a vyšší 25-44 let jsou ponkud slabšími zákazníky. V píloze jsou také 
uvedeny zdroje, ze kterých se spotebitelé o EP dozvdli.       [29] 
Povdomí o BIO potravinách a jejich preference spotebiteli 
Z výše uvedených informací vyplývá, že EP preferují více:     
 - vysokoškoláci, 
- ženy, 
- vková kategorie 25 – 44 let, 
- vyšší píjmové skupiny. 
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Lidé také preferují spíše pasivitu ve vyhledávání informací o EP  z vlastní iniciativy se 
o EP dozvdlo pouhých 20 %. (další informace o vyhledávání informací o EP jsou v píloze 
. 13)             
                                     [38,29] 
2.8  Zneužití znaky BIO a nedvra spotebitel 
Existuje mnoho podvodník, kteí se snaží zvýšit svj zisk neetickými a 
protizákonnými prostedky. Na trhu EP se jedná pedevším o klamavé oznaení a používání 
(neoprávnn) znaky BIO. 
Klamavé oznaení konvenních potravin 
Mezi lidmi, kteí už nkdy slyšeli o EP existuje mnoho jedinc, kteí jim (jejich 
povsti) neví. Dvod je více. Jedním z nich je zneužívání BIO znaek. V R je 
pravdpodobn nejznámjší kauza s výrobkem „Bio bifidus aktiv“ od Danone (v píloze . 14 
jsou další píklady zneužití).  Dvod pro toto jednání je zejmý. EP (a u nás zatím málo 
rozšíené) se stávají docela populárními a prodávají se za vyšší cenu. To samozejm láká 
podnikavce z ad výrobc i prodejc k podvodnému zvyšování zisk, ale následn také 
snižuje vrohodnost samotných EP v oích spotebitel.  
Proti tomuto jednání existuje zákon, který klamavé oznaení zakazuje a hrozí 
„klamám“ pokutou až 1 mil. K. Tato pokuta však všechny neodradí, což zvyšuje nebezpeí 
dalšího zneužívání.                      [2,5] 
Ostatní píiny nedvry k BIO 
Dalším faktorem nedvry EP u spotebitel je špatná interpretace (neporozumní) 
jejich podstaty. Nkteí lidé si totiž myslí, že EP jsou ureny pouze pro vegetariány, nebo jako 
dietní strava. Existují také lidé, kteí nevidí za EP nic dobrého a spojují je pouze s mediální 
snahou dosáhnout zisk. Tito lidé vidí za innostmi EKO prodejc pouze reklamní triky, 
kterými se je snaží „donutit“ k bio-nákupm. Nkteí spotebitelé neví samotné podstat EP, 
nebo tvrdí, že okolní prostedí je již zamoeno zneištno nebezpenými látkami. Proto i 
ekologicky pstovaná potravina nemže být „BIO“.                     [38] 
Preference spotebitel a nedvra 
Problémy, o kterých je pojednáno v této ásti odvracejí ást zákazník od preferencí EP a 
znevažují jejich pínos a význam. Vyvolávají tedy nejistotu a poškozují BIO podniky. 
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2.9  Hlavní motivy koupi BIO potravin 
Dvodem pro rychlý rst ekologického zemdlství po celém svt je situace 
piblížená v úvodu mé práce. Potravinové skandály, škodlivé látky ve vtšin potravin, siln 
narušený ekosystém planety a další. U eských spotebitel mžeme hlavní motivy koupi EP 
rozdlit následovn dle procentuálního zastoupení (viz. píloha .15): 
- ze zdravotních dvod 57 %, 
- jsou bez chemických písad 52 %, 
- jsou kvalitnjší 23 %, 
- ekologické dvody 17 %, 
- mají informace kdo a jak výrobek vyrobil 12 %, 
- kvli modernímu trendu 10 %. 
 
Zdravotní motiv spotebitelé promítají pedevším na výrobky, u kterých jsou 
náronjší na jejich kvalitu a pvod. Jsou to produkty živoišného pvodu – tedy na mléko - 
mléné výrobky a masné výrobky, s odstupem následuje ovoce a zelenina. Preference 
spotebitel v souvislosti s hlavními motivy koupi EP jsou: 
- spotebitelé preferují pedevším zdravé produkty a jejich kvalitu, 
- spotebitelé preferují ekologický pístup k životu (tedy i stravování), 
- u produkt živoišného pvodu preferují spotebitelé vyšší kvalitu a 
záruku pvodu.               [38,6,5,29] 
2.10 Vývoj a trendy v oblasti BIO potravin 
Šetrný pístup k životnímu prostedí a našemu zdraví bude v budoucnu velmi dležitý 
(ne-li nezbytný). Dvodem jsou aktuální problémy dnešního svta jako nap. globální 
oteplování, rzné katastrofy, zneištní, civilizaní choroby apod. ástí životního stylu tedy 
pravdpodobn bude i EZ. V píloze . 16 je aktuální stav EZ ve svt a stav EZ na 
tuzemském trhu. Stav R se zde popisuje jako „vynoující se“ ekonomické zemdlství 
(spolu s ínou). Z toho plyne, že všechna fakta a problémy, které jsou v Bakaláské práci 
zdraznny, jsou opodstatnny vzhledem ke „startu“ BIO trhu v R. Lze tedy oekávat další 
rozvoj. Kdy se však dostaneme do „mature market“ (tedy vysplého trhu s EP) jde odhadnout 
jen tžko. Záležet bude na spoust okolnostech a faktorech jako píjem obyvatel, pístup k ŽP 
a zdraví, kvalita substitut, nebo také participace a podpora EP ze strany státu apod. 
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Jeden z nejdležitjších faktor, který mže rapidn ovlivnit budoucí spotebu EP je 
cílení na rodie s dtmi. Dvod je jednoduchý. Dti pejímají základní vzorce spotebního 
chování do života od rodi. Dít je tedy budoucí spotebitel.     [25,30,36] 
 
2.11 Prezentace BIO potravin, jejich informaní a mediální 
podpora 
Vzhledem k fázi, ve které se trh s EP v R nachází, lze najít mnoho „dtských 
nemocí“. Jednou z nich je i špatná informovanost a podpora ze stran médií. Na otázku, pro 
nekupují lidé EP odpovdla vtšina (viz. píloha . 17/1), že nemá informace – nezná výhody 
a pednosti. V závsu je vysoká cena, vrnost tradiním znakám a ostatní. Mezi hlavní 
pekážky pro nákup EP uvedli špatnou informovanost a nedostatenou mediální podporu i 
tázaní prodejci (viz píloha . 17/2). Drtivá vtšina výrobc (70%) si myslí, že zvýšení 
obecné informovanosti a propagace zvýší zájem o tento trh – tedy EP (viz píloha . 17/3). 
Obecn lze také íci, že co je v reklam 	 to se prodává. Podobný úinek mže mít i kvalitní 
a masivní kampa „za BIO potraviny“.  
 
Preference v oblasti informovanosti a mediální podpory jsou: 
- spotebitelé spíše preferují produkty, o kterých mají informace; 
- spotebitelé preferují produkty, které jsou propagovány. 
      [38,5,29] 
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3 Metodika výzkumu 
Proces marketingového výzkumu má obecn 2 základní fáze. Fázi pípravnou a 
realizaní. 
3.1 Pípravná fáze výzkumu 
Pípravná fáze je nejdležitjší z hlediska relevance a validity získaných informací. 
Podcenní této ásti mže vést k nejasným i zkresleným informacím. Proto je teba zabývat 
se touto fází s maximální pozorností. 
3.1.1 Definování problému a cíle výzkumu 
Trh s EP je ve svt relativn mladý. Situace je však stát od státu odlišná. eský trh 
s EP v komparaci s vysplými zemmi zaostává a vykazuje prvky „rozjezdu“ (viz. kapitola 
2.10). Vykazuje proto logicky spousty problémových oblastí, které jsou v práci uvedeny, a 
které je teba odstranit (pop. zmírnit). Na základ sekundárních dat jsou stanoveny 
preference obecnjšího charakteru. Na tyto obecné preference se výzkum zamuje a snaží se 
objasnit jejich píinu.  
Souasné pekážky nákupu BIO potravin spotebiteli, které pedstavují hlavní bariéry rstu 
poptávky po BIO potravinách: 
- vysoká cena a nízký píjem domácností, 
- nízké povdomí a informovanost + nedvra spotebitel k EP 
- omezený sortiment a nízká nabídka,    
- malá dostupnost a málo prodejních míst, 
- slabá podpora ze stran médií a malá propagace. 
Preference spotebitel na eském trhu s BIO potravinami 
• spotebitelé zatím preferují spíše konvenní potraviny ped BIO, 
• spotebitelé preferují nižší cenu ped kvalitou potravin (zárove však preferují zdravjší 
produkty), 
• spotebitelé preferují dostupnjší potraviny (nemusí vynaložit více úsilí), 
• spotebitelé preferují ekologický zpsob života (ale EP moc nekupují), 
• spotebitelé preferují širší sortiment a domácí produkty, 
• spotebitelé preferují jistotu pvodu a informace o produktech, 
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• spotebitelé preferují propagované produkty, 
• spotebitelé preferují pi nákupu hyper a supermarkety, 
• EP preferují spíše ženy, vzdlanjší lidé a lidé s vyšším píjmem, 
• Spotebitelé obecn preferují propagované produkty. 
 
Cílem primárního výzkumu je tedy stanovení konkrétnjších preferencí zákazníka na 
trhu s EP. Tyto preference piblíží možný zpsob zvýšení poptávky po této komodit.  
Hlavním sekundárním zdrojem výzkumu a analýzy jsou data od Synergy Marketing ve 
spolupráci s GfK Praha, která jsou uvedena píloze . 18. Tato data jsou analyzována 
v kapitole 4.1. Další kapitola (kapitola 4.2) se pak zabývá analýzou primárních dat. 
3.1.2 Plán výzkumu 
Zdroje a typy dat 
Pi své práci využívám jak primárních, tak sekundárních dat. Nejprve bude 
analyzována ást sekundárních dat, poté budou analyzována data primární. U sekundárních 
dat se jedná o výzkum od Gfk Praha, roenku o stavu trhu s BIO potravinami, odbornou 
literaturu a v neposlední ad také internetové zdroje, které jsou velmi dležitým médiem pro 
informace relevantní k BIO trhm. 
Velikost  vzorku respondent 
 
Základní soubor – tvoí jej jedinci v rozmezí 15 - 79 let (v R), kteí EP kupují, nebo 
je alespo znají. V R bylo evidováno dle eského statistického úadu k 31.12.2006 celkem 
8.472.121 obyvatel v této vkové skupin. V úvahu je teba brát, že pouze nco pes polovinu 
obyvatel této vkové skupiny spluje podmínku nákupu i základních informací o EP. Tuto 
skutenost dokazuje výzkum od Synergy Marketing. Pouze 3% této populace nakupuje BIO 
potraviny pravideln, 26 % nepravideln a 25 % zná, ale nekupuje. Základním souborem 
výzkumu je tedy 54 % z 8.472.121 obyvatel = 4.574.945 konzument. 
                     [38, 8] 
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Zpsob sbru dat  
Pro získání primárních informací volím metodu písemného a elektronického 
dotazování. Dotazník je uveden v píloze . 19.  Dotazování je anonymní a jeho výsledky 
slouží k vypracování Bakaláské práce. Pínosné a zajímavé výsledky použije Mgr.Tomáš 
Václavík, který vede agenturu Greenmarketing [9] ve své roence „Trh s BIO potravinami 
2008“.  
Dotazování se zamuje pouze na osoby, které mají s EP njakou zkušenost. První 
otázka v dotazníku je filtraní a dovolí pokraovat ve vyplování pouze respondentm, kteí 
EP kupují, nebo je alespo znají. 
Písemné dotazování je naplánováno od 11.2.2008 do 22.2.2008 na nkolika místech: 
- na Kolejích VŠB Poruba; 
- v ekárn praktické lékaky MUDr. Jolany Malotové ve Slaviín; 
- v ekárn dtské zubní lékaky MUDr. Dity Peškové ve Valašských 
Kloboukách; 
- v prodejn zdravé výživy a BIO potravin „Jitenka“ ve Slaviín. 
 
Elektronická forma dotazníku byla  rozeslána na vybrané e-mailové adresy 11.2.2008. Poet 
cílových adres je 100. 
 
Zpsob zpracování, analýzy dat a prezentace výsledk 
Získaná data jsou analyzována pomocí MS Excel a ásten pomocí statistického 
programu SPSS. Výsledky budou prezentovány. 
Analýza primárních dat je rozdlena na 2 ásti: 
1 skupina respondent se znalostí EP (nekupují EP) 
2 skupina respondent – zákazníci (kupují EP) 
Analýza každé skupiny je pak rozdlena do dalších ástí. ást identifikaní a ást 
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Problémová (vcná) ást 
 Tato ást je rozdlena na 2 podásti (i u 2. skupiny respondent). První je klasické 
vyhodnocení zodpovzených otázek (etnosti za jednotlivé odpovdi). Druhou ástí je 
vyhodnocení v rzných vybraných variantách, které shledávám pro problematiku preferencí 
EP zásadní. V píloze . 20 je také tabulka, která obsahuje nejastjší odpovdi (modus), za 
konkrétní demografické znaky pro každou otázku. Hodnoty (demografické znaky), které 
vykazují rozdílné hodnocení, oproti ostatním, budou zmínny v rámci jednotlivých otázek. 
Tvorba dotazníku 
Tvorba dotazníku byla konsultována s Mgr. Václavíkem, který je profesionálem 
v oboru EP. Dotazník je uren pouze pro respondenty, kteí EP kupují, nebo alespo znají. 
Tato skutenost je zabezpeena hned první filtraní otázkou. Druhá otázka rozdluje 
respondenty do 2 základních skupin respondent, a to:  
 respondenti, kteí EP kupují (nerozlišuje zatím frekvenci nákup), 
 respondenti, kteí EP nenakupují, ale znají je. 
Toto rozdlení považuji za dležité, nebo se v dotazníku zabývám každou skupinou 
rozdílným zpsobem. Pro první skupinu zjišuji spokojenost s jednotlivými atributy EP, 
snažím se odhadnout míru jejich loajality a zjistit hlavní bariéry, které je od pravidelného 
nákupu odrazují. U druhé skupiny zkoumám hlavní dvody, pro EP nekupují a snažím se 
zjistit dle jejich názor zpsob, jak je pesvdit, aby nakupovali EP pravideln. 
Dotazník má celkem 23 otázek. Z toho: 
- 5 demografických, 
- 1 závrená – doporuení respondenta,  
- 2 filtraní, které rozdlují respondenty do 2 základních skupin, 
- 6 urených pro 1. skupinu respondent, 
- 9 urených pro 2. skupinu respondent. 
Kontrola srozumitelnosti dotazníku – Pilotáž 
Abych se vyhnul pípadným problémm s pehledností a samotným porozumním 
otázek, tak jsem provedl pedvýzkum (tzv. pilotáž). Kontrola byla provedena na vzorku 10 
respondent. Byl nalezen pouze jeden malý nedostatek. Nkteí respondenti neporozumli 
instrukci oznait pouze jednu odpov
 a ignorovali „odkaz“ na jinou otázku. Proto byly tyto 
instrukce více zvýraznny.  
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Rozpoet 
100 ks dotazník (1ks=3listy A4)...................................................350 K 
doprava do lokace výzkumu............................................................230 K 
nákup psacího materiálu (do ekáren) + spony...............................150 K 






1) Definování problému  9. – 11. Prosinec 2007   
2) Definování cíle výzkumu  11. – 12. Prosinec 2007 
3) Sestavení plánu výzkumu  2. – 6. Únor 2008 
4) Realizaní fáze – sbr dat  11.2. 2008 – 22.2.2008 
5) Analýza výsledk výzkumu 25.2.2008 – 10.3.2008  
6) Návrhy a doporuení  15.3.2008  
 
3.2 Realizaní fáze výzkumu 
Data byla sbírána ve 2 fázích. První pomocí elektronických dotazník, které byly 
v prbhu 1 týdne bez problém zaslány zpt. Návratnost zde byla 100 %, nebo jsem e-maily 
rozesílal osobám, o kterých jsem vdl, že EP znají, nebo dotazník pepošlou známým, kteí 
je znají (pípadn kupují).  
Druhá fáze (písemné dotazování) byla z hlediska realizace mnohem obtížnjší. 
Stanovený termín dotazování musel být prodloužen o 3 dny, nebo nebyl v ordinacích o 
dotazníky oekávaný zájem. Respondenti správn odpovídali a nevyskytl se žádný zásadní 
problém. Zde je návratnost 88 %, nebo je k dispozici 88 vyplnných dotazník. 
Skutený výbrový soubor tedy iní 188 respondent. Z toho 80 % žen a pouhých 20 
% muž. 35 % respondent má dti, 65 % dti nemá. Takka 65 % respondent má 
stedoškolské vzdlání s maturitou. Ostatní identifikaní charakteristiky jsou v píloze . 21. 
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4 Analýza preferencí spotebitel BIO potravin 
V této kapitole jsou nejprve analyzována sekundární data, která byla získána a použita 
v charakteristice trhu s EP. V další ásti jsou analyzována data, která jsem získal z výzkumu 
primárního. 
4.1 Analýza sekundárních dat 
Pedmtem analýzy sekundárních dat jsou pedevším vybrané výsledky získané 
z marketingového výzkumu, který zpracoval Synergy Marketing ve spolupráci s GfK Praha. 
Jsou rozebrány výsledky vybraných otázek, které jsou souástí tohoto výzkumu. Tyto 
výsledky jsou k dispozici pouze ve form graf a jednoduchého souhrnu, veškeré závry jsou 
mojí interpretací. Tento výzkum byl proveden v srpnu 2006. Z tohoto dvodu lze 
pedpokládat, že nkteré údaje nejsou zcela pesné. Žádná velká zmna však na trhu EP 
oekávána nebyla, proto jsou data uvedená v této kapitole pro analýzu použitelná. Dále jsou 
strun rozvedeny nkteré problematické okruhy, jako nap. cena, známost EP apod. 
4.1.1 Výzkum Synergy Marketing 
 Otázka .1 - Znáte z prodejen nebo z vlastní zkušenosti výrobky oznaené jako BIO 
potraviny? 
Výstup otázky: odhalil, že pouhé 3 % spotebitel nakupuje EP pravideln. 26 % je nakupuje 
nepravideln, 25 % je zná, ale nekupuje a 46 % EP nezná vbec.  
Komentá: výsledky odpovídají faktu, že trh EP na eském trhu je v poátení fázi rstu. 
Pouhá 3 % spotebitel je však malé íslo a je zpsobeno mnoha faktory (viz. pekážky 
v nákupu EP). Je teba zvýšit povdomí o EP a zvtšit jejich prestiž. Dle mého názoru by byla 
vhodná masivní reklamní kampa, která by využívala portfolio rzných komunikaních 
nástroj. Pedevším je teba poítat s úastí televizí reklamy, která je jedna z nejúinnjších 
forem oslovení spotebitel. Z finanního hlediska je nutná participace státu, nebo taková 
kampa vyžaduje obrovské náklady.  
 Otázka .2 – Kde jste se o znace BIO dozvdl(a)? (odpovídali jen ti, kteí BIO 
výrobky znají, možnost více odpovdí) 
Výstup otázky: nejvíce odpovdí pipadlo na televizní poady (ne reklamy) a to 39 %, 
v prodejn 37 %, z denního tisku a asopis 34 %, reklama výrobc, zpracovatel a prodejc 
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28 %, dále od známých se o BIO dozvdlo 26 % spotebitel, z vlastní iniciativy 20 % a 
další možnosti jsou zanedbatelné. 
Komentá: z této otázky je zejmé, že reklama znaky BIO je na nedostatené úrovni. Krom 
toho je zaizována konkrétními výrobci, zpracovateli a prodejci. Ti mohou oslovit vtšinou 
jen omezenou oblast a navíc ne zcela efektivn (oproti alternativní masivní kampani 
s dostateným rozpotem). Potšující zprávou je fakt, že reklamu ásten nahrazují televizní 
poady, které se vnují problematice životosprávy apod. Zde však oslovují pouze malou ást 
spotebitel. I zde tedy zdrazuji potebu reklamy. 
 Otázka .3 – Postauje Vám v souasné dob nabídka BIO potravin v maloobchodní 
síti? 
Výstup otázky: rozhodn ano 10 %, spíše ano 42%, ani ano/ani ne 16 %, spíše ne 25 %, 
rozhodn ne 7 % 
Komentá: v souasné dob se dá tvrdit, že nabídka EP je na relativn prmrné úrovni. Je 
však nutné brát na vdomí, že výsledky jsou názorem pouhých +-3 % spotebitel (tedy 
relativn homogenní skupinou). Pi zvýšení potu nakupujících vzroste také poteba širšího 
sortimentu. Rozšíení sortimentu ásten brzdí strach nkterých prodejc ze ztrát, které 
budou zpsobeny nezájmem a zamují se spíše na „ovené“ druhy EP. Prkopníkem 
v nejširší nabídce by se mli stávat pedevším specializované obchody a maloobchodní 
etzce. 
 Otázka .4 – V jakém typu prodejny nakupujete BIO potraviny? 
Výstup otázky: hypermarkety 40 %, specializované prodejny zdravé výživy a supermarkety 
32 %, diskonty a menší prodejny potravin 20 %, specializované obchody 19 %, ostatní místa 
jsou zanedbatelná. 
Komentá: Je zejmé, že hlavní úlohu budou i nadále sehrávat velké obchodní etzce, ve 
kterých je nákup novým moderním trendem. Je však teba rozšíit také specializované 
prodejny EP. Ty se ale pravdpodobn nebudou nijak rapidn rozšiovat, dokud nebude 
pipravena ochotná spotebitelská „základna“. Místo nabídky je tedy závislé na poptávce po 
EP. 
 Otázka .5 - Jaké produkty ze sortimentu BIO kupujete ve vtším množství? 
Výstup otázky: mléko, mléné výrobky 53 %, zrniny, luštniny a mouka 37 %, peivo 36 %, 
ovoce a zelenina 26 %, pochutiny 21 %, nápoje 15 %, ostatní neví 
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Komentá: výsledek je logický, nebo ti, kteí EP nakupují vtšinou sledují zdravotní pínosy 
a ty jsou docíleny pravidelnou konzumací hlavních potravinových druh. Ostatní druhy EP 
(pochutiny, nápoje) jsou spíše doplkovou záležitostí. BIO ovoce a zelenina je v žebíku 
relativn nízko hlavn díky jejich krátké dob spoteby. Tím je mnoho prodejc ze svého 
sortimentu vyazuje a je k dostání spíše ve velkých etzcích, které zajistí jejich prodej. 
 Otázka .6 - Kupujete bioprodukty bez ohledu na zemi pvodu / výroby nebo preferujete 
eské výrobce? 
Výstup otázky: kupují výhradn eské produkty 16 %, kupují spíše eské produkty 42 %, 
kupují zahraniní 1 %, nezajímá se o zemi pvodu  41 %. 
Komentá: z výsledk je zjevný patriotismus eských spotebitel, což je kladným jevem. Je 
však nutné dodat, že vtšina EP je dovážena ze zahranií, tudíž nemají spotebitelé na výbr. 
Vedle masivní reklamní kampan (nap. ministerstvem zemdlství) je teba také podpora 
tuzemských výrobc a prodejc. 
 Otázka .7 - Co je pro Vás hlavní pekážkou pro nákup BIO potravin, pro tyto potraviny 
nekupujete? 
Výstup otázky: nedostatek informací a vlastní tradiní znaky spotebitel 32 %, cena 31 %, 
nejsou k dostání 19 %, nedvra 17 %, úzký sortiment 7 %, ostatní zanedbatelné. 
Komentá: I zde se projevuje nutnost reklamní kampan, která by mohla být doplnna o 
vzdlávací kampa (v souladu s reklamní kampaní). Problémem však nadále zstane 
pravdpodobn cena. Bude se rstem konkurence a zvýšenou poptávkou pravdpodobn 
snižovat. Poád však bude dražší než klasické potraviny. 
 Otázky 8 – 11 ukazují stále stejný problém, kterým je nedostatená informovanost 
spotebitel v oblasti ekologického zemdlství a EP. 
 Otázka .12 - Existují dvody, kvli kterým byste preferoval(a) produkty 
ekologického zemdlství oproti jiným výrobkm? 
Výstup otázky: 57 % ze zdravotních dvod, 52 % jsou bez chemických písad, 23 % 
jsou kvalitnjší, 17 % ochrana ŽP, ostatní zanedbatelné. 
Komentá:  Jelikož na tuto otázku odpovídal celý vzorek, tak je zjevné, že BIO 
produkty mají v R kvalitní „potencionální spotebitelskou základnu“. Vtšina lidí si totiž 
uvdomuje (alespo ásten) hodnotu zdraví a škodlivosti obyejných potravin. Problém je 
však stále v neinformovanosti, cen atd. Je velmi dležité, že lidé EP pedem nezatracují a 
  30 
mají pro n potencionální užitek. Je zde tudíž prostor pro zmny (informovanost, dostupnost, 
cena apod.), kterými lze získat mnoho spotebitel, kteí vyznávají zodpovzené hodnoty. 
4.1.2 Ostatní sekundární data 
Ceny BIO potravin 
Mnoho spotebitel nedokáže pochopit dvod, pro jsou BIO potraviny tak drahé. 
Mnoho z nich si také myslí, že jsou zbyten pedražené. Zde hraje roli pedevším nízká 
informovanost o zpsobu výroby BIO potravin, její vyšší náronosti apod.  
V R od 1.1.2008 probíhá reforma veejných financí a mohutné zdražování potravin a 
ostatních produkt. Existuje uritá spojitost i s cenami BIO potravin. Tázal jsem se experta na 
problematiku EP Mgr. Tomáše Václavíka (prosinec 2007) a jeho odpov
 znla následovn: 
„Ceny nkterých biopotravin koncem letošního roku mírn vyskoí vzhledem k nízké úrod 
obilnin v celé Evrop (mouka, peivo) a nedostatku bio mléka. Myslím ale, že dlouhodobým 
trendem v oblasti cen biopotravin v R je jejich snižování vzhledem k rstu produkce a 
postupnému uplatování economies of scale.“ Znamená to tedy, že se v budoucnu budou EP 
pravdpodobn blížit až k cenové úrovni klasických komodit. Do jaké míry však zatím nelze 
pesn stanovit. Pínos by byl rozhodn dosti významný, nebo by si spotebitelé nemuseli 
piplácet za kvalitu tolik penz jako nyní. Poád je tu ale velký problém. 
Pokud nebudou konvenní potraviny v budoucnu zatíženy njakou „daní na pokrytí 
vedlejších výdaj“ – budou EP stále o nco dražší. Proto bude teba zmna náhledu na životní 
styl u spotebitel, aby si je kupovali. To však mže být (a bude) problém, nebo skoro 2/3 
eských zamstnanc nedosahuje ani na prmrnou msíní mzdu [13] (nemluv o dalších 
problémech jako dostupnost, malá známost, nedvra apod.). Obané s nižším píjmem si 
budou tžko kupovat pravideln EP (a kvalitnjší a zdravjší), nebo na n prost nebudou 
mít finance a budou nuceni nakupovat „to nejlevnjší“. K této situaci je donutí také 
zdražování, které je v posledních msících v naší republice velmi razantní a mnoho lidí donutí 
nakupovat „to nejlevnjší“ (podrobnji v  píloze .22). 
Vkové skupiny a známost BIO potravin 
V charakteristice je uvedeno, že nejvíce nakupují EP vysokoškolsky vzdlané ženy ve 
vkovém intervalu 25 – 44 let. Starší a mladší vkové kategorie (stejn jako kategorie 
s nižším vzdláním) kupují EP podstatn mén. Dvod je pravdpodobn ten, že se ženy více 
starají o chod domácnosti a vysokoškolské vzdlání „certifikuje“ vtší rozhled spotebitel a 
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jejich zájem o zdraví. U nižších kategorií je menší zájem logický. Dti a mládež mají vtšinou 
konzumní návyky pejaty po rodiích, kteí ped desítkami let EP znát nemohli – tedy 
„neuili“ je jejich konzumaci. Nejstarší vková kategorie se dle mého názoru nepizpsobuje  
zmnám v trendech (zdravé výživ) a vyšší cenu EP si vzhledem k dchodu vtšinou ani 
dovolit nemže. V neposlední ad lze soudit, že u této kategorie chybí informovanost. 
4.2 Analýza primárních dat 
Pedmtem analýzy primárních dat je výzkum, který je souástí této práce. 
Analyzovány jsou 2 ásti (izolovan od sebe). První ástí je skupina respondent, která zná 
EP, ale nekupuje je. Druhou ást analýzy tvoí výsledky skupiny respondent, která EP 
nakupuje. Podkapitola 4.2.3 Rekapitulace zjištných informací obsahuje shrnutí primárního 
výzkumu. 
 Vzhledem k tomu, že druhá ást respondent je ve výzkumu zastoupena pouze 65 
resp., tak nemže pinést reprezentativní výsledky, nebo pro nkteré varianty analýzy je 
k dispozici velmi málo respondent. Jsem si toho vdom a kladu draz spíše na vcnou 
stránku analýzy, která ukazuje, jak bych ešil pípadný problém v praxi. 
4.2.1 1.Skupina respondent se znalostí EP 
Respondent, kteí EP znají, ale nekupují, je pomrn více než-li respondent, kteí 
EP kupují.  
Identifikaní ást 
 Do skupiny respondent, kteí znají EP, ale nekupují je, se zaadilo 123 osob. Zhruba 
¾ zaujímají ženy. To také potvrdilo sekundární data, která jsem v práci použil. Muži se k této 
problematice (pi realizaci výzkumu) jen velmi zídka hlásili a dotazníky vyplovali cílen 
pevážn jen ženy. 
 Sekundární data potvrzuje i výsledek vzdlanosti respondent, kteí EP znají. Takka 
¾ respondent tvoí vzdlanjší ást populace. 
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Obr. 4.1 Graf pohlaví respondent   Obr. 4.2 Graf vzdlanosti respondent 





            









   Zajímavý je také podíl respondent, kteí mají dti. Tch je u 1. skupiny, která EP 
nekupuje nižší (o 11 %), než-li u respondent, kteí EP kupují. Znamená to tedy, že 
respondenti, kteí mají dti, preferují více EP (myslí více na rodinu). 
Obr. 4.3 Graf ukazující, jaká ást respondent má dti 






Velikost bydlišt a píjmové charakteristiky za 1. skupinu respondent se znalostí EP jsou 
v píloze .23 
Problémová (vcná) ást 
 Dle zpsobu analýzy uvedené v metodice je rozdlena analýza primárních dat na 
základní vyhodnocení a vyhodnocení ve vybraných variantách. 
Základní vyhodnocení 
 První (vcná) otázka zjišuje hlavní dvod, pro respondenti nenakupují EP. Pro 
pesnjší identifikaci problémových faktor byla možnost zvolit pouze 1 odpov
. Potvrdily 
se zde závry ze sekundárních zdroj. Nejvtším problémem a bariérou pro nákup EP 
respondenty je její vysoká cena. Další problém je bezesporu nedostatek informací a 
dostupnost. Tyto výsledky podtrhávají závry sekundárního výzkumu. Zjistil jsem však nový 
poznatek. Mnoho respondent uvádlo, že nemá potebu EP nakupovat (vtšina muž a 
respondent s píjmem nad 25 tis. K). Graf je níže. 
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Obr. 4.4 Graf hlavních dvod, pro respondenti nekupují BIO potraviny 
Hlavní dvod, pro respondenti nekupují BIO potraviny
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Otázka - za jakých podmínek by respondenti zaplatili za EP vyšší cenu pinesla 
oekávaná data. Na 40 % dotazovaných odpovdlo - pi jejich vyšším píjmu. Dále 22 % 
respondent žádá nadstandardní informace uvedené na obalu (vtšinou muži a respondenti 
se základním vzdláním – znamená to tedy, že ženy jsou o EP více informované). 18 % by si 
piplatilo v pípad, že by jim EP zajistili zdravotní výhody (pedevším vysokoškoláci a 
respondenti s píjmem nad 25 tis. K). Tato otázka byla aplikována zámrn, nebo EP 
prakticky zdravotní výhody zajišují. Zde figuruje nedostatek informací a tudíž lze vyvodit 
závr, že pi zvýšení informovanosti o EP by se zvýšil poet spotebitel práv o tu ást, která 
požaduje více informací a také tch, kteí požadují zdravotní výhody. Graf je v píloze .24/1. 
V rámci této otázky využívali respondenti možnost odpovdi „jiné“, kde asto uvádli, 
že EP ani nemohou být BIO, nebo ŽP prostedí je již te
 natolik zneištné a „napuštné“ 
rznými toxiny, že ist ekologickou potravinu vypstovat nelze – proto EP neví. 
Tetí otázka se zamuje na identifikaci píin snížené dvry (nedvry) v EP. Necelá 
polovina respondent EP ví – zbytek z uvedených dvod ne. Pouze necelou polovinu 
tchto píin (spojení chuti s cereáliemi a urení „pouze“ pro vegetariány) lze odstranit 
zvýšením informovanosti o EP. U skandál a povdomí o manipulaci reklamou bude 
odstranní z tchto píin mnohem složitjší (dslednjší kontrola, férová marketingová 
komunikace bez prvk zjevné manipulace apod.). Zajímavé také je, že možnost „reklamní 
trik“ volili pedevším muži, vysokoškoláci, resp. s vyšším msíním píjmem, ale také ženy 
s dtmi. 
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Obr. 4.5 Graf dvod pípadné nedvry respondent v BIO potraviny 
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trik
respondenti si myslí,








V poadí další byla otázka na zjištní ochoty cestovat za nákupem EP uritou dobu. 
Výsledkem není žádná nejvíce preferovaná doba. Vtšina je zastoupena velmi podobn. Proto 
nemá smysl data dále zkoumat. Graf je v píloze .24/1. 
Za zásadní považuji zjištní u otázky, která dává možnost získat si mnoho spotebitel. 
Vtšina respondent (a všechny demografické kategorie) by EP kupovala, ale musel by je 
nkdo pesvdit o jejich kvalitách – nap. odborník. V rámci reklamní kampan je tedy teba 
použít nezávislé odborníky (pedevším v TV reklamách a poadech). 
Obr. 4.6 Graf zjiš	ující obrat názoru na BIO potraviny 
















Otázka „co by respondenty nejvíce motivovalo k nákupm EP“ pinesla oekávané 
hodnoty, které potvrzují hlavní dvod, pro EP respondenti nekupují. Jednoznan zvítzila 
odpov
 – kdyby byla snížena jejich cena (skoro 50 % resp.). Vtší informovanost a 
zdrazování škodlivosti klasických potravin by byl motivem k nákupu EP pro (shodn) 16 % 
respondent. V rámci reklamní kampan by tedy bylo vhodné zdraznit škodlivost 
obyejných potravin. Graf je v píloze . 24/2. 
Na podobnou otázku (jestli by respondenti zmnili postoj k EP, kdyby vdli jaké 
škody páchá konvenní zemdlství) odpovídali respondenti vesms kladn (zhruba 
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polovina). Okolo 30 % respondent neví a vtšinou nejvyšší píjmové skupiny se ovlivnit 
nenechají. V reklamní kampani by bylo vhodné vzpomenout i tuto skutenost (tedy negativní 
dopady konvenního zemdlství na ŽP). Graf je v píloze .24/2 
Vesms identická otázka s jiným jmenovatelem (zmna postoje v pípad, že budou 
mít respondenti v blízkosti specializovanou prodejnu EP) pinesla podobné výsledky (jen 
vysokoškoláci, resp. s píjmem nad 25 tis. K a obyvatelé velkých mst by se ovlivnit 
nenechali). V pípad vtšího výskytu tchto prodejen je tedy pravdpodobná vtší náklonnost 
spotebitel k EP (dle výsledk lokalizovat spíše do menších mst). Graf je v píloze . 24/3. 
Rovnž podobná otázka, která se ptá na zmnu postoje v dsledku vzdlávací 
kampan, pinesla ponkud odlišné informace. Zhruba 40 % resp. volilo možnost 
„pravdpodobn ano“, 30 % neví a zhruba 20 % „pravdpodobn ne“. Pokud by tedy byla 
kampa kvalitní, mohla by oslovit okolo 50 % respondent. Graf je v píloze .24/3. 
Vyhodnocení ve vybraných variantách 
 Ženy jsou v oblasti EP mnohem více zainteresované, než-li muži. Z tohoto dvodu 
jsou následující kombinace sestaveny pevážn ze vzorku žen. 
První kombinace – otázka . 3 (hlavní dvod, pro ženy a muži nekupují EP). Výstup je 
v píloze .25. Ženy oproti mužm nekupují EP hlavn kvli jejich vysoké cen. Ostatní 
faktory jsou zanedbatelné. Naopak muži nekupují EP z rzných dvod, které jsou relativn 
ve stejném zastoupení. Lze tedy usuzovat, že zvýšení píjm, nebo pípadné snížení cen 
zvedne znateln prodejnost EP, nebo muže lze v této problematice považovat spíše za 
sekundární spotebitele. 
Druhá kombinace – otázka . 5 (co vede ženy k nedve v EP). Porovnány byly ženy 
s nižším vzdláním (ZŠ, SŠ bez maturity) s ženami, které mají vyšší stupe vzdlání (SŠ 
s maturitou a VŠ). Výstup je v píloze .26. Z výsledku je možné vyvodit závr, že 
vzdlanjší ženy jsou více na pochybách o podstat EP a jsou si více vdomy reklamní aj. 
manipulace. Ženy s nižším vzdláním neví EP pedevším díky nízké informovanosti 
(EP=cereálie apod.). 
Tetí kombinace – otázka . 11 (vzdlávací kampa – názor muž a žen). V otázce nejsou 
zjištny žádné výrazné rozdíly. Ženy by se obecn nechaly ovlivnit o nco více, než muži. 
Rozdíl však není markantní. Vzdlávací kampa se tedy nemusí orientovat speciáln na žádné 
pohlaví. Výstup je v píloze .27 
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tvrtá variace – otázka . 3 (hlavní dvod, pro ženy rzného vzdlání nekupují BIO 
potraviny). Výsledky žen s nižším vzdláním jsou oproti ženám se vzdláním vyšším rzné. 
Vzdlanjší ženy nekupují EP pevážn z dvodu jejich vysoké ceny. Tch je také vtšina, 
proto by snížení cen znamenalo vyšší nárst spotebitel. Naopak ženy s nižším vzdláním 
nekupují EP z více dvod. Jedním z hlavních je nedostatek informací a absence poteby je 
nakupovat. Tento problém (absence poteby) by ásten vyešila vyšší informovanost tchto 
vzdlanostních kategorií. 
Obr. 4.7 Graf dvod, pro ženy nižšího vzdlání nekupují EP 




























Obr. 4.8 Graf dvod, pro ženy vyššího vzdlání nekupují EP 




























Pátá kombinace – otázka .8 (co by nejvíce motivovalo ženy s dtmi a bez dtí k nákupu 
EP). Výstup ukazuje, že ženy, které mají dti shledávají problém ve vysoké cen. Motivem 
k nákupu EP pro n by tedy bylo snížení ceny (zhruba 60 %). Více informací a dostupnost se 
podílí stejnou mrou (15 %). Naopak ženy bez dtí eší cenu znateln mén (zhruba 40 %), 
pesto však také zde vede. Dalšími motivy jsou „více informací“ (17 %) a zdrazování 
škodlivosti klasických potravin. Znamená to tedy, že ženy s dtmi preferují EP více – nemají 
však pro pravidelný nákup dostatek finanních prostedk. Výstup je v píloze .28. 
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4.2.2 2.Skupina respondent – zákazníci 
Pedmtem analýzy zde jsou respondenti, kteí nakupují EP pravideln. Stejn jako u 
první skupiny respondent (se znalostí EP) je i tato analýza rozdlena na 2 základní ásti. 
Identifikaní ást 
 Ve skupin zákazník je znateln mén respondent (65). Samozejm to ásten 
odpovídá stavu v populaci (pouhá 3 % kupují pravideln, dalších 26 % nepravideln). Také se 
zde potvrzují závry sekundárního výzkumu (a první ásti výzkumu primárního), že o EP 
mají zájem pedevším ženy (pes 80 %). Taktéž se potvrdila vyšší vzdlanost u této skupiny 
(skoro 70 % SŠ s maturitou, 20 % VŠ). Zde oproti 1.skupin, která EP nekupuje je mnoho 
respondent, kteí mají dti (57 %). Graf dtí spolen s píjmovými charakteristikami a 
velikostí bydlišt je v píloze .29. 
Obr. 4.9 Graf pohlaví 2.skupiny respondent                  Obr. 4.10 Graf vzdlanosti 2. skupiny respondent 
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Problémová (vcná) ást  
 Tato ást je vypracována identicky jako u 1. skupiny respondent se znalostí EP. 
Základní vyhodnocení 
První 2 otázky zjišují frekvenci nákup základních EP a EP ostatních (graf pro ostatní EP 
je v píloze .30).  Zhruba pouhá tetina nakupuje EP vícekrát za týden. Je to malé íslo, když 
se vezme v úvahu nízké zastoupení spotebitel v populaci, kteí EP nakupují. Hlavním 
problémem je vysoká cena, nízká dostupnost a nabídka. Ostatní EP nakupují respondenti 
mnohem mén (na 70 % nkolikrát msín, 17 % vbec). Dvodem je pravdpodobn jejich 
trvanlivost a charakter. 
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Obr. 4.11 Graf nákupu základních BIO potravin 









V poadí 3. otázka je velmi zásadní, nebo ukazuje, co respondenty nejvíce motivuje 
k nákupu EP. Výsledek je jednoznaný. Hlavní a zásadní motiv je zdravotní. Vtšina zvolila 
možnost „neobsahuje nebezpené látky“, ale i tato odpov
 je v souladu se zdravím. Proto 
také avizovaná reklamní kampa musí zdrazovat pevážn tyto kvality. 
Obr. 4.12 Graf hlavních motiv nákupu BIO potravin 

















V dotazníku následovala tabulka, kde hodnotili respondenti spokojenost s rznými 
faktory, které souvisí s EP. Nejvíce jsou respondenti spokojeni s chutí, což odporuje 
domnnce, že EP mají horší chu než obyejné potraviny. Ostatní faktory (krom ceny a šíe 
nabídky, se kterou spíše nejsou spokojeni) vykazují v prmru ani spokojenost, ani 
nespokojenost. Je však i zde (informovanost, dostupnost) co zlepšovat, nebo s prmrnými 
hodnotami, jež jsem zjistil, nelze dosáhnout výraznjšího zvýšení nákupu EP. Graf ukazující 
míru spokojenosti respondent s jednotlivými faktory je níže. 
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Obr. 4.13 Graf spokojenosti respondent s rznými faktory souvisejí s nákupem BIO potravin 
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Stejná matice, s tím rozdílem, že respondenti hodnotili u podobných faktor míru 
pekážky (problému, bariéry), pinesla podobné výsledky. Chu	 je i zde „nejsilnjším“ 
artiklem a nepsobí respondentm žádné problémy. Ostatní vykazují prmrnou míru, která 
není nijak zásadní. Oproti spokojenosti jsou však data pívtivjší. Pravdpodobn je to 
z dvodu, že respondenti sice spokojeni nejsou, ale dokáží se situaci pizpsobit a míra 
pekážek u tchto faktor nekopíruje jejich míru spokojenosti. Graf je níže. 
Obr. 4.14 Graf míry pekážek jednotlivých faktor u BIO potravin 
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Poslední otázka byla stanovena tak, aby zjistila míru loajality stávajících spotebitel 
EP. Výsledky jsou uspokojivé, nebo drtivá vtšina respondent (pes 85 %) neuvažuje o 
perušení nákup EP. Znamená to tedy, že pokud si EP spotebitele získají, tak jim zstanou 
vrni. Uvažoval jsem také v rámci reklamní kampan o „utužení“ loajality u stávajících 
spotebitel. To však dle výsledk nebude teba. Graf je uveden v píloze .30 
 
Vyhodnocení ve vybraných variantách 
Zde pikládám vysokou váhu zjištní rozdíl mezi respondenty, kteí mají/nemají dti. 
První kombinace – matice spokojenosti. Byli porovnáváni respondenti s dtmi a bez dtí. 
Domníval jsem se, že zde budou znatelné rozdíly pedevším u ceny a informovanosti, ale není 
tomu tak. Ob skupiny hodnotí relativn stejn. Jediná malá odchylka je u šíe nabídky, se 
kterou jsou o nco mén spokojeni práv respondenti s dtmi. Grafy jsou v píloze .31 
Druhá kombinace – matice spokojenosti. Analytickou metodou ANOVA s jedním faktorem 
jsem zjistil, že vzdlání u respondent neovlivuje jejich hodnocení spokojenosti u žádného 
z uvedených faktor. 
Tetí kombinace – matice míry pekážek faktor. I zde je použita metoda ANOVA s jedním 
faktorem. A ani zde neovlivuje vzdlání hodnocení „míry pekážek“ u žádného z faktor. 
tvrtá kombinace – matice míry pekážek faktor. Zde je použita také metoda ANOVA 
s jedním faktorem, ale s tím rozdílem, že není posuzováno vzdlání, ale to zda mají 
respondenti dti i ne. Oproti vzdlání zde bylo zjištno následující: 
- Skutenost zda mají respondenti dti je ovlivuje pi hodnocení míry pekážek u 
faktoru „píjem“, 
- Skutenost zda mají respondenti dti je ovlivuje také pi hodnocení míry 
pekážek u faktoru „chu“. 
U píjmu je rozdílné hodnocení logické. Respondenti, kteí mají dti, mají také vyšší 
výdaje a zbývá jim mén finanních prostedk na nákup dražších EP. U faktoru chuti bude 
rozdílné hodnocení pravdpodobn vcí náhody. Ostatní faktory „dti“ neovlivují. 
Pátá kombinace – matice míry pekážek faktor. Je vybrán faktor dostupnost, který je 
analyzován dvou výbrovým t-testem s rovností rozptyl u respondent s bydlištm do 5 tisíc 
obyvatel a respondent s bydlištm nad 5 tisíc obyvatel. Zjistil jsem, že ob tyto skupiny 
hodnotí problém dostupnosti stejn. Druhý faktor informovanost je analyzován stejnou 
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metodou a porovnává respondenty s vysokou školou a respondenty s maturitou. Zde taky 
hodnotí ob skupiny stejn. 
Šestá kombinace – otázka míry loajality. Je zde porovnáván píjem respondent (resp., kteí 
mají msíní píjem pod 10.000 K a resp., kteí mají tento píjem nad 10.000 K). Toto 
porovnání nepineslo žádné zjištní v rozdílu hodnocení. Grafy jsou v píloze .31/2 
Sedmá kombinace – frekvence nákup základních a ostatních EP. Porovnáni jsou resp., kteí 
mají dti, a ti kteí dti nemají. Výsledky jsou podobné. Obecn lze však konstatovat, že 
respondenti s dtmi nakupují více a astji základní EP. Grafy jsou v píloze .31/3 
Osmá kombinace – hlavní motiv nákupu EP u žen s dtmi a bez dtí. Výsledky ukazují, že 
ženy s dtmi nakupují EP hlavn kvli zdraví své rodiny (oproti žen bez dtí, které více 
preferují vlastní zdraví). Grafy jsou v píloze . 32 
 V dotazníku byla stanovena také poslední otevená otázka, u které mohli respondenti 
(obou kategorií) vznést svj vlastní návrh, radu, doporuení. Tuto možnost využila pouhá 
hrstka respondent (13). Všichni však kritizovali vysokou cenu, nebo nízkou informovanost – 
tedy hlavní problémy na trhu EP. 
4.2.3 Rekapitulace zjištných informací 
Zde je struné shrnutí zjištných informací v nejdležitjších aspektech výzkumu. 
Toto shrnutí je klíové pro následné návrhy a doporuení. 
1. skupina respondent se znalostí EP (nekupují je) 
 zhruba ze ¾ tvoena ženami; 
 stejnou mrou se podílí respondenti s maturitou a vysokoškolským vzdláním; 
 na 70 % respondent má dti; 
 na 70 % má msíní píjem pod 10.000 K, nebo píjem nemá. 
Vzhledem k tomu, že dotazník vyplovali lidé dobrovoln (vybírali si jej dle tématu „BIO 
potraviny“), lze vyvodit závr, že ženy jsou hlavními figuranty na trhu BIO potravin. Stejn 
tak lze hovoit obecn o spotebitelích s vyšším stupnm vzdlání (maturita a vyšší). 
Skutenost, že mají respondenti dti je neovlivuje v rozhodnutí o nákupu EP (myšleno u této 
skupiny resp., bariéry jsou uvedeny dále). 
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Problémová ást: 
 zásadním problémem a také dvodem, pro resp. EP nekupují je jejich vysoká cena; 
 mnoho resp. by zmnilo pístup k EP, kdyby byla jejich cena snížena (pevážn ženy s 
dtmi); 
 mnoho resp. také nemá dostatek informací o EP, které také žádají na obalech EP; 
 nedostatek informací plyne z pání, aby respondentm EP zajistili zdravotní výhody; 
 nemálo respondent nemá potebu EP nakupovat; 
 zhruba 65 % respondent této skupiny EP neví (zhruba polovina neoprávnn); 
 vzdálenost – tedy doba, kterou musí resp. urazit za EP nepinesla žádný vyhranný 
interval; 
  mnoho resp. je „svolných“ k ovlivnní (odborníkem, vzdlávací kampa, 
zdrazování škod psobených konvenním zemdlstvím). 
Dvod, pro respondenti EP nekupují mžeme plošn shrnout do 2 „škatulek“. První je jejich 
vysoká cena, druhou je nedostatek informací, díky kterému vznikají rzné mýty, neochota 
apod. 
 
2. skupina respondent - zákazníci 
 drtivou vtšinu tvoí ženy; 
 stejnou mrou se podílí respondenti s maturitou a vysokoškolským vzdláním; 
 vtší polovina respondent má dti; 
 vtší polovina má msíní píjem pod 10.000 K, nebo píjem nemá. 
Lze konstatovat, že respondenti, kteí mají nižší vzdlání než stedoškolské s maturitou, 
EP tém vbec nekupují. Hlavním tahounem jsou ženy. 
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Problémová ást: 
 frekvence nákup základních EP je relativn nízká; 
 frekvence nákup ostatních EP je znateln horší, než-li frekvence u základních EP; 
 hlavní motiv nákupu EP je jednoznan v duchu zdravotních výhod; 
 respondenti jsou nejvíce spokojeni s chutí; 
 „získaní“ respondenti jsou znace BIO loajální; 
 vzdlanost resp. nemá vliv na žádné z uvedených hodnocení v dotazníku; 
 pro respondenty s dtmi znamená vyšší cena EP vtší pekážku v jejich nákupu 
(preferovali by je tedy více), než-li u respondent, kteí dti nemají (ti eší více jiné 
pekážky).  
EP jsou nakupovány pedevším kvli jejich pínosu pro zdraví. Jsou nejvíce 
vyhledávány ženami s vyšším vzdláním, které mají dti. Pes vysokou cenu a nízkou 
dostupnost zstává vtšina dotázaných znace BIO loajální. 
 
Zjištné komplexnjší preference spotebitel na trhu BIO potravin 
1) EP preferují mnohem více ženy s vyšším vzdláním (potvrzuje závry z kap. 3.1.1); 
2) EP preferují více ženy s dtmi (motivem nákupu je pro n zdraví jejich rodiny); 
3) naopak ženy bez dtí (logicky) preferují své osobní zdraví; 
4) respondenti, kteí EP kupují, preferují jejich nákup a zstávají jim loajální; 
5) vzdlanjší resp., kteí EP nekupují preferují drtivou vtšinou snížení jejich ceny; 
6) mén vzdlaní resp. preferují více informací o EP (aby je nakupovali); 
7) mnoho resp. preferuje „osvtovou“ kampa, která obsahuje prvky, na které byli 
respondenti dotazováni v primárním výzkumu (tedy rady odborníka apod.). 
  44 
5 Návrhy a doporuení 
Zde prezentované návrhy a doporuení jsou sestaveny na základ celé práce. Tedy 
primárního a sekundárního výzkumu, ale také z charakteristiky trhu s BIO potravinami. Jsou 
smovány spíše k institucím, které mohou tento trh plošn ovlivnit. Nechybí však ani rady, 
které mohou využít konkrétní prodejci BIO potravin. 
5.1 Reklamní kampa 
V práci byl nkolikrát zmínn fakt, že EP jsou nedostaten propagovány. Svdí o 
nm také nízká informovanost spotebitel a výsledky ze sekundárního i primárního 
výzkumu. Je tedy teba pomoci „postavit trh s EP na nohy“.  
Pomoci tomu by mohla osvtová reklamní kampa, která by byla šíena pomocí 
rzných komunikaních kanál. Základem by však mla být televizní reklama a rzné 
televizní debaty (které jsou úinné již nyní), nap. v ranních televizních poadech jako 
Snídan s novou, Sama doma apod. To by však znamenalo obrovské náklady, které si 
jednotliví prodejci nemohou dovolit, nebo na to nemají finanní prostedky. Nehled na fakt, 
že by museli zdražit již tak drahé BIO produkty – což by bylo kontraproduktivní. Z tohoto 
dvodu je nutné, aby se urité zodpovdnosti chopila relevantní instituce na úrovni státu (v 
nejlepším pípad ministerstvo zemdlství). K této odpovdnosti je nutné pistoupit z mnoha 
dvod, které byly v mé práci uvedeny (negativní externality konvenního zemdlství, 
zdravjší populace apod.). 
Aby však byla taková kampa úinná, musí sledovat uritý cíl (a podle nj kampa 
vytvoit). Uvažuji 2 základní varianty. První, která má krátkodobý charakter (kampa by 
pinesla vtší obraty EP v krátkém ase). Je však otázkou do jaké míry by zstali spotebitelé 
EP vrni i do budoucna, nebo kampa nemže probíhat neustále. Proto navrhuji druhou 
variantu – zamit se na dlouhodobé výsledky. Samozejm, že by dlouhodobé výsledky 
pinesla i varianta první, nemyslím si však že v takové míe. Je tedy teba cílit pevážn na 
rodiny s dtmi. V mé práci již bylo naznaeno, že dít je budoucí spotebitel, který ve svém 
mladém vku pejímá nejvíce spotebních zvyklostí. To je také dvod, pro na n cílit. Tím se 
ásten podaí „vychovat si je“ pro preference zdravjších a ekologicky šetrných produkt.  
Je také velmi dležité podchytit zpsob, jakým cílovou skupinu oslovit. Pi mém 
návrhu budu vycházet z dostupných zdroj (sekundární a primární informace). Kampa by 
tedy mla zohlednit následující faktory: 
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 v R nemá mnoho lidí ani prmrný msíní píjem. Navíc probíhá hromadné zdražování 
všech možných produkt a služeb. Je tedy nutné vytvoit potebu pro nákup EP tak, aby 
cena nebyla rozhodujícím faktorem. 
 velmi dležité je také sestavit sdlení tak, aby oslovilo pedevším ženy. Ty jsou hlavním 
aktérem na trhu EP. Pokud by bylo sdlení orientováno na muže – urit by bylo mnohem 
mén efektivní. 
 sdlení musí apelovat na zdravé životní prostedí a život jejich dtí. Psychologicky jsou 
ženy na toto téma velmi citlivé. 
 sdlení musí být vážné, psychologicky podkreslené a snadno pochopitelné pro všechny 
kategorie vzdlání. 
 velmi dležité je zahrnout do televizní kampan nezávislé odborníky, kteí budou apelovat 
na zdravotní nezávadnost EP, jejich pínos pro zdraví a pírodu. Vedle toho v kontrastu 
zdrazovat škodlivost konvenního zemdlství a potravin. 
 v rámci reklamní kampan by mohla být nastartována i vzdlávací kampa, pro kterou byli 
respondenti vesms svolní. Samozejm, že ji do urité míry zastupuje kampa reklamní, ne 
však úpln. Bylo by dobré plošn rozšíit informaní brožury a vytvoit pehlednou 
webovou stránku zamenou pímo na poskytování veškerých informací o EP zájemcm 
(rzné srovnání, testy, pínosy, klady, možné zápory atd.). 
 Zdrazovat mnohdy i lepší chu, absenci škodlivých látek, piblížit proces pstování, a 
zdravotní výhody. 
Soubžn s touto kampaní je nutné rozšíit také sortiment a prodejní místa EP, nebo 
mnoho prodejc EP nenabízí hlavn z toho dvodu, že o n není zájem. Dále by bylo žádoucí, 
aby tuto kampa podporovali soubžn i jednotliví prodejci. 
Ideální by byla spolupráce iniciátora (nap. MZ) s výrobci a prodejci tak, aby byly 
všechny strany pipraveny na zvýšenou poptávku, a aby nebyl nový zákazník odrazen, píp. 
zklamán. 
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5.2 Návrhy prodejcm BIO potravin 
Každý prodejce a výrobce, stejn jako každá jiná firma, by ml vzít marketingovou 
iniciativu do svých rukou. Jak již bylo eeno, je teba plošné reklamní akce. ásten však 
mohou výrobci a prodejci ovlivovat situaci ve svém okolí sami. 
Prvoadn by si mli uvdomit elasticitu poptávky po jejich produktech a následn 
stanovit cenu. Mnohdy jsou totiž EP nejen dražší, ale doslova pedraženy a mnoho 
spotebitel si je tak nemže, a by teba chtli, dovolit. Dalším krokem by mla být snadná 
lokalizace prodejního místa (pípadn kvalitní smrovky, lokalizaní reklamy apod.). 
Nemén dležitá je poteba nakoupit práv dražší EP. Tu je teba vyvolat zvýšením 
informovanosti nejen o samotných EP, ale také o konvenním zemdlství a potravinách (jak 
je psáno výše). Základem pro šíení informací jsou urit informaní letáky, které mže daný 
prodejce v dané lokalit dle zvážení šíit. Tento leták by ml obsahovat veškeré hlavní body 
uvedené v mé práci (co zdrazovat, co porovnávat, jak sestavit apod.). Je stejn tak dležité 
uvádt nadstandardní informace pímo na obalu EP (viz. primární výzkum), které by pilákaly 
více spotebitel.  
Nutný je také férový pístup, který odstraní co nejvíce pochybností o samotné podstat 
EP. Pokud nap. mnoho lidí neví, že mohou být EP „BIO“ (práv díky již zneištné 
krajin), tak je teba argumentovat, že je tomu opravdu tak, ne však kriticky, piemž tento 
fakt iní klasické potraviny „2x“ tolik nebezpenými. V rámci poskytovaných informací by 
byly dle mého názoru pínosné vlastní webové stránky, které by plnili funkce avizovaného 
„plošného“ webu. Tam by mohli po petení letáku spotebitelé zavítat a zjistit více informací, 
pípadn si EP objednat apod.. 
Od vci by také nebyla jakákoliv podpora prodeje zamená na sortiment prodejce, 
která by mohla být aplikována prakticky vzato i v rámci plošné kampan. Píkladem mohou 
být vrnostní slevy, „tetí zdarma“, slevové kupóny, rozvoz dom za uritých podmínek apod. 
Na závr chci zdraznit, že marketingové aktivity prodejc EP nejsou nijak zvláš 
odlišné od ostatních trh a produkt. Musí se jenom orientovat na odlišné podmínky, tak jako 
jakýkoliv jiný produkt. Je tedy teba mít schopný management a marketingovou strategii. 
Ostatní zjištné informace jsou využitelné spíše pro zmiovanou plošnou reklamní kampa. 
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Závr 
Tato bakaláská práce se zamuje na preference spotebitel na trhu s EP. 
K samotnému stanovení tchto preferencí však je nutné vymezení pojmu preference (viz. 
teoretická východiska spotebního chování) a následné seznámení se všemi aspekty daného 
trhu (viz. charakteristika trhu s EP). Ze zjištných informací jsou stanoveny preference 
obecného charakteru. Ty jsou na základ primárního výzkumu rozvedeny a konkretizovány 
tak, aby posloužili jako základ pro marketingové aktivity zainteresovaných stran (výrobci, 
prodejci, zpracovatelé, odborné poradenské agentury apod.). Stanovení tchto preferencí je 
také cílem této práce. 
Z hlediska obsahu je v práci uvedeno, že eský trh s EP je prozatím v samotném 
poátku svého rozvoje. Oproti jiným vysplým zemím Evropy vykazuje mnohem vtší 
nezájem a menší informovanost spotebitel. Lze však pedpokládat, že se tato situace bude 
každým rokem mnit k lepšímu. Dležitým krokem pro zlepšení by byla „informaní injekce“ 
v podob navrhované, masové reklamní kampan, která doposud na našem trhu chybí (viz 
kapitola 5.1 Reklamní kampa). 
Soubžn s informaní osvtou je však také teba zmírovat bariéry, které poptávku 
(výsledn i nabídku) po EP brzdí. Hlavním problémem shledávám vysokou cenu EP 
v kontrastu s nízkým píjmem vtšiny domácností v R. Nemenší mrou se na brždní 
nabídky i poptávky podílí nedostatená informovanost široké veejnosti o podstat znaky 
BIO, což vede k rzným mýtm, negativním postojm, neexistence poteby EP nakupovat 
apod. Pokud se alespo ásten zlepší situace u tchto faktor, lze oekávat zvýšení 
poptávky, nabídky a následné zlepšení ostatních aspekt trhu s EP (zlepší se dostupnost, 
rozšíí se sortiment, zvýší se poet prodejních míst apod.). 
I pes jakoukoliv pípadnou podporu bude stále hrát velkou roli v poptávce po EP 
pístup spotebitel ke svému zdraví, úrove zdravotní pée a zdravotních technologií, 
pípadn „zelené“ technologie v konvenním zemdlství apod.  
V R mají tedy BIO potraviny ped sebou ješt „dlouhou cestu“, na které musí 
prodejci ešit mnoho problém spojených jak s poptávkou po EP, tak s vlastní nabídkou. 
Vzhledem k všeobecné prospšnosti EP by se však role jakéhosi pomocníka ml ujmout stát, 
který aktivním využíváním ekologického zemdlství ušetí nemalé ástky za zdravotní péi, 
odstraování negativních externalit a mnoho dalších. 
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Seznam použitých zkratek: 
a ost.   - a ostatní 
apod.  - a podobn 
atd.  - a tak dále 
BIO   - zkratka pro produkt ekologického zemdlství 
BSE  - Bovinní spongiformní encefalopatie (lidov nemoc šílených krav) 
R  - eská republika 
EHS  - Evropské hospodáské spoleenství 
EP  - ekologické potraviny 
EZ  - ekologické zemdlství 
GMO  - geneticky modifikované organismy 
K  - koruna (eská mna) 
KEZ  - Kontrola ekologického zemdlství (kontrolní orgán) 
mil.  - milion 
mj.   - mimo jiné 
mld.  - miliarda 
MZ  - Ministerstvo zemdlství 
resp.  - respondent/i 
potr.   -potravina 
pozn.  - poznámka 
píp.  - pípadn 
TOP  - ve významu nejlepší, nejastjší 
v.  - vetn 
vs.  - versus 
ZB   - zpracované biopotraviny 
ŽP  - životní prostedí 
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 Píloha . 1 Cíle a základní pravidla ekologického zemdlství   
Cíle EZ [6,2] 
 produkovat dostatené množství nutrin kvalitních potravin a pispt tak 
ke zlepšení zdravotního stavu populace 
 peovat o trvalou úrodnost pdy a vylepšovat ji 
 hospodait v souladu s pirozenými ekosystémy a pispívat k ochran 
životního prostedí a biodiversity 
 udržovat pírodní ráz krajiny a stabilizovat její osídlení 
 využívat hlavn obnovitelné zdroje energie a minimalizovat spotebu 
neobnovitelných zdroj energie 
 snižovat zneištní povrchových vod a chránit zdroje podzemní vody 
 Základní pravidla EZ [2,34,15] 
 Hospodait v souladu s pírodou a ctít hodnoty vycházející z filozofie EZ 
(zdraví, ochrana životního prostedí, šetrnost k faun i floe) 
 K výrob biopotravin mohou být používány mimo bioprodukt, pídatných 
látek a pomocných látek také suroviny zemdlského pvodu nepocházející 
z ekologického zemdlství (ale pouze max. 5 % složení surovin) 
 Pi výrob biopotravin je zakázáno používat geneticky modifikované 
organismy (GMO) a produkty z nich pocházející 
 Pídatné látky, pomocné látky a suroviny zemdlského pvodu, 
nepocházející z ekologického zemdlství mohou mít pouze pírodní pvod 
a nesmí se jednat o chemické, umle vyrobené látky 
 Výrobce biopotravin je povinen zajistit, aby nedošlo ke smísení nebo 
zámn bioprodukt nebo biopotravin s jinými produkty nebo potravinami 
 Ekologický podnikatel a výrobce biopotravin je povinen zajistit, aby 
nedošlo ke kontaminaci bioprodukt spalinami pi sušení, nebo 
k posklizovému ošetení produkt chemickými pípravky v prostorách, 
kde jsou skladovány bioprodukty 
  
Píloha . 2 Geneticky modifikované organismy 
GMO 
Jsou „geneticky modifikované organismy“, jejichž ddiný materiál byl pozmnn 
genetickou modifikací. 
Ekologití zemdlci na celém svt je odmítají používat. Tyto manipulace jsou 
zameny napíklad na to, aby kulturní rostliny vydržely použití razantních herbicid, nebo 
aby obsahovaly látky jedovaté pro jejich škdce. To je z pohledu ekologického zemdlství 
naprosto nepijatelné, protože to umožuje používat v zemdlství o to více chemie.  
Nebezpené jsou i dopady sociální, zejména zvyšování závislosti zemdlc na 
nadnárodních spolenostech, ekonomická likvidace rodinných farem atd. Dalším problémem 
je riziko šíení tchto nových odrd kulturních rostlin do pírody, kterému nelze zabránit a lze 
také tžko odhadovat dopad tohoto šíení na pírodní ekosystémy.            [2,27] 
  
Píloha .3/1 Základní pednosti BIO potravin 
1) Jsou zdravé 
- BIO zelenina a BIO ovoce obsahují až o 50 % více vitamín, minerálních látek, 
enzym a dalších živin oproti konvenní produkci 
- BIO plodiny mly vyšší obsah všech 21 analyzovaných živin. Výsledky byly 
statisticky prkazné pro vitamín C (o 27% více), hoík (29%), železo (21%) a 
fosfor (14%) 
- BIO potraviny však nejsou zdravé jen pro jejich konzumenty, nýbrž také nepímo 
pro zemdlské pracovníky 
- Práce v konvenním zemdlství mže vážn poškodit jejich zdraví. Jsou vystaveni 
mnohem vtšímu riziku onemocnní rakovinou, respiraními chorobami a jinými 
vážnými nemocemi 
- Vdecké studie dokazují, že farmái vystavovaní psobení herbicid jsou šestkrát 
více ohroženi rakovinou než ti, co v zemdlství nepracují 
- Ekofarmy jsou z tohoto hlediska mnohem bezpenjší, nebo se zde pracovníci 
nevystavují psobení tchto toxických chemikálií 
 
2) Neobsahují pidatné látky a „éka“ 
Biopotraviny neobsahují pídatné látky, které mohou zpsobovat zdravotní problémy, 
jako srdení onemocnní, osteoporosu, migrény a hyperaktivitu.  
 
3) Neobsahují pesticidy 
- Biologicky pstované plodiny nejsou (na rozdíl od konvenního 
zemdlství) kontaminovány jedovatými chemikáliemi. Nap. na 
povrchu prmrného jablka vypstovaného konvenním zpsobem 
najdeme 20 – 30 umlých jed, a to i po omytí 
-  Mnoho pesticid bylo schváleno dlouho pedtím, než se zaala 
zkoumat spojitost mezi tmito chemickými látkami a rakovinou  
- U biologicky pstovaných plodin se snižuje riziko výskytu reziduí 
pesticid a v neposlední ad obsahují mén dusitan 
 
4) Neobsahují GMO 
Spotebitelé si pi koupi biopotraviny mžou být naprosto jisti, že byla vypstována 
bez použití genov modifikovaného materiálu. 
 
5) Neobsahují zbytky antibiotik 
- EKO farmái nepoužívají antibiotika ani rstové hormony, které by mohli pecházet 
do masa zvíat a následn do jejich produkt (maso, mléko) 
-  Syntetické léky se podávají pouze v odvodnných a nutných pípadech a takové 
zvíe musí následn dodržet dlouhou inkubaní dobu 
  
Píloha .3/2 Základní pednosti BIO potravin 
 
6) Neskrývají žádné vedlejší náklady 
- Zemdlství se za poslední ti generace radikáln zmnilo 
-  Z malých rodinných hospodáství kde se pracovalo run vznikly výrobní podniky 
zcela závislé na strojích, které spotebovávají velké množství fosilních paliv 
-  Další vedlejší nákladovou položkou je spoteba energie na výrobu umlých hnojiv. A 
v neposlední ad také tisíce ujetých kilometr na cílové trhy 
- Ekologické zemdlství používá tradiních metod pstování a chovu 
- Píkladem je runí pletí, zelené hnojení a pirozená obnova pdní úrodnosti 
- V mnoha pípadech se také místní produkce dostává pímo na místní trh (odpadají 
ujeté kilometry) 
 
7) Ekozemdlci a biovýrobci udržují vysoké standardy 
- konvenní zemdlství má v sob skryté náklady  
- platíme škody na ekách zneištných hnojivy a vyvíjení nových typ pesticid 
- platíme výzkumy a testy na BSE 
- likvidaci nebezpených odpad a dsledky zneištní životního prostedí 
- tyto náklady EKO zemdlství nemá 
 
8) Peují o zvíata 
- zvíata chovaná na ekofarm mají volný pístup na pastvu a mohou se chovat podle 
své pirozenosti 
- ve stájích mají pohodln podestláno, obvykle slámou, a dostatek prostoru 
- dbá se také na omezení negativních dopad pi jejich transportu 
- nejsou držena ve velkém potu na malé ploše a jsou krmena pirozenými krmivy 
- EKO farmái také hojn používají homeopatika a bylinné pípravky 
- pokud zvíe akutn onemocní, jsou mu pod dohledem veterináe podány konvenní 
léiva 
9) Prospívají pírod a voln žijícím zvíatm 
- intenzívní konvenní zemdlství zpsobuje silnou erozi pdy 
- rozoráním mezí, odlesnním krajiny, vysoušením bažin a regulací tok 
ztratily voln žijící druhy rostlin a živoich svá pirozená stanovišt a 
nkterým hrozí vyhubení 
- EKO zemdlství je mnohem pátelštjší k životnímu prostedí a 
pírod 
- na místech, kde se hospodaí tímto zpsobem, se rozšiuje druhová 
pestrost pták, motýl a rostlin 
  
Píloha .3/3 Základní pednosti BIO potravin 
 
10) Výborn chutnají 
- i když je chu subjektivní záležitostí spotebitelé i odborníci se shodují  
na tom, že biopotraviny opravdu chutnají lépe 
- dkazem jsou rzné srovnávací testy a odborné výzkumy 
- neopominutelným faktem také je, že BIO potraviny používá mnoho 
špikových kucha 
- pée o pdu se projevuje v kvalit rostlin, ze kterých se pak vyrábí 
kvalitní potraviny 
- také zvíata chovaná v pirozených podmínkách, bez stresu, s kvalitním 
krmením bez umlých náhražek, dávají pochopiteln maso, mléko a 




Píloha .4/1 Kategorizace BIO potravin 
Obrázek 1 eský trh s biopotravinami 2006: podíl jednotlivých produktových kategorií 
 
Zdroj: [29] 
Zpracované biopotraviny (45 %) 
Tato skupina tvoí nejvtší kategorii biopotravin v R. V roce 2006 se na celkovém 
obratu podílela 45 procenty. Tvoí ji pedevším oleje, omáky, rostlinné pomazánky, sladidla, 
tstoviny, slané pochutiny, ochucovadla, okoláda a další sladkosti. 
Nejvtšími eskými bio výrobci jsou Pro-bio (obilné a luštninové polotovary, 
tstoviny) a Country Life (tstoviny). Zdaleka nejvtší podíl na této kategorii však tvoí 
kojenecká a dtská výživa firmy Hipp, která má na eském trhu dominantní postavení a nabízí 
ji vtšina maloobchodník a lékáren. 
 Nápoje (16 %) 
Druhou nejvtší kategorii tvoily v roce 2006 bio nápoje s pibližn 16 % trhu. Mžeme do 
nich zahrnout: 
o ovocné a zeleninové nápoje 
o obilné nápoje 
o sójové nápoje 
o biovína 
o ostatní nápoje 
 BIO Mléko a mléné výrobky (15 %) 
V roce 2006 tvoily tetí nejvtší kategorii s 15 procenty eského trhu. U mléka a 
mléných výrobk je trvalý pevis poptávky po nabídce. Tuto situaci nkteí maloobchodníci 
eší dovozem ze zahranií. 
  
Píloha .4/2 Kategorizace BIO potravin 
Nap. Billa v roce 2005 zaala z Rakouska vozit bio mléné výrobky pod vlastní 
znakou  „a!Naturlich“, vloni se k ní pidal další rakouský etzec Interspar se svojí znakou 
„Spar Natur*Pur“ a pokraovat bychom mohli dále. 
 Obilniny, snídaové smsi, luštniny, oechy (8 %) 
Jejich podíl na eském trhu za rok 2006 se pohyboval zhruba okolo 8 procent. 
Nejvtším zpracovatelem obilovin je firma Pro-bio, obchodní spolenost s r.o., která vyrábí 
adu pekaských výrobk. Mj. na trhu fungují také další 2 mlýny. Jejich produkce má spíše 
regionální charakter, nebo je nabízena pod privátními znakami (Country Life). 
 Maso a výrobky z masa (7 %) 
Tento produktový segment je z preferenního hlediska mnohem mén lákavý. Tvoí 
pouhých 7 % podílu trhu. Nejvtším tahounem kategorie je bio hovzí, produkované na 
velkých podhorských eko-farmách. Najdeme jej prakticky jenom v hyper a supermarketech. 
Dále pomrn asto mže spotebitel narazit na vepové maso, které má ve své nabídce 
Delvita. Naopak na skopové a jehní maso v obchodech nenarazí – zájemci si pro nj musí 
pímo na farmu. Bio ryby zatím nejsou k dispozici vbec a drbeží maso je dováženo 
z Nmecka (Bauer CZ) 
 Byliny, aje, koení (5 %) 
Tato skupinka je paradoxn zastoupena vyšším podílem než ovoce a zelenina, nebo 
peivo (dvodem je krátká doba trvanlivosti BIO ovoce a zeleniny). Dominantní postavení na 
trhu s bio aji má firma Slunení brána, jejichž produkty jsou k dostání ve stovkách prodejen. 
erné a zelené bio aje se do R dováží. Jejich prodej je však zanedbatelný. V roce 
2006 uvedla na trh eská firma Goldim nové BIO dtské aje „BABIO“. 
Ovoce a zelenina (3 %) 
Ovoce a zelenina se na celkovém obratu vloni podílela jen 3 procenty. Na vysplých 
bio trzích je tato kategorie zdaleka nejvtší. Dvodem je zejména malá a roztíštná domácí 
produkce a donedávna nulový dovoz ze zahranií. 
 Peivo (2 %) 
Nejmenší zájem je práv o tuto kategorii. erstvé peivo v certifikované bio kvalit 
vyrábí Country Life, Jizerské pekárny, Pekaství Chlebníek a pekárna Albio. 
  
Píloha .4/3 Kategorizace BIO potravin 
 
Porovnání vývoje 
POTRAVINA    Podíl za rok 2006 (%) Podíl za rok 2005 (%) 
Zpracované biopotraviny     45    40 
Mléko a mléné výrobky    15    20 
Maso a výrobky z masa     7    18 
Nápoje      16    12 
Obilniny, snídaové smsi, luštniny, oechy 8    5,5 
Peivo       2    4 
Ovoce a zelenina     3    3,5 
Byliny, aje, koení     5    3 
 




Píloha .5 Odbytová místa pro BIO potraviny 
1) výzkum  
Ot.4 - V jakém typu prodejny nakupujete BIO potraviny? 
(Odpovídali jen respondenti, kteí KUPUJÍ výrobky BIO MOŽNOST VÍCE ODPOVDÍ) 























































































































































Zdroj:  [38]              n: zná a kupuje výrobky BIO = 292, v %, ervenec 2006 
 
2) podíly  
Obrázek 4 eský trh s biopotravinami 2006: podíl na trhu dle odbytového místa 
                
Zdroj: [29] 
  
Píloha . 6  Spokojenost s nabídkou BIO potravin [38] 
Ot.3 - Postauje Vám v souasné dob nabídka BIO potravin v maloobchodní síti? 
(Odpovídali jen respondenti, kteí KUPUJÍ výrobky BIO) 
 












Zdroj:  [38]             n: zná a kupuje výrobky BIO = 292, v %,ervenec 2006 
Ot.6 - Kupujete bioprodukty bez ohledu na zemi pvodu / výroby nebo preferujete eské 
výrobce? 
(Odpovídali jen respondenti, kteí KUPUJÍ výrobky BIO) 
















Zdroj:  [38]            n: zná a kupuje výrobky BIO = 292, v %, ervenec 2006 
 
  
Píloha . 7/1 Bariéry rozšiování nabídky BIO potravin pro prodejce [38] 
Ot.3 - Pro nemáte v sortimentu potraviny s oznaením BIO? (možnost více odpovdí) 










       	 
  
neexistuje po nich poptávka




v Makru je namají
máme vedle spec. prodejnu s Bio výrobky
jsme na vesnici-lidé to nakupují ve mst
 
Zdroj:  [38]              n: celý vzorek = 50, v %, ervenec 2006 
 
Ot.4 - Nabízel Vám již nkdo tyto výrobky k možnému prodeji?  









Zdroj:  [38]               n: celý vzorek = 50, v %, ervenec 2006 
 
  
Píloha . 7/2 Bariéry rozšiování nabídky BIO potravin pro prodejce 
Ot.5 – Pokud by Vám nkdo tyto výrobky k prodeji nabízel, využili byste za standardních 
obchodních podmínek této nabídky?  





Zdroj:  [38]              n: celý vzorek = 50, v %, ervenec 2006 
 
Ot.6 – Z jakého hlavního dvodu byste tuto nabídku odmítl(a)? (možnost více odpovdí) 










       	 
  
nízká poptávka zákazník
vysoká cena tchto produkt
malý prostor prodejny
špatné skladování, trvanlivost
neznalost, neinformovanost o tomto produktu
blízko je biofarma
mám tu dchodce-kupují jen vše levné
jsme na vesnici-lidé to nakupují ve mst
 




Píloha .8 Píklady rozdíl cen  
(vyjadují, o kolik % jsou biopotraviny dražší ve specializovaných prodejnách oproti 
konvenním potr. ze supermarket za rok 2006): 
 
Vejce 6 ks       250 % 
Jablka        125 % 
Mléko (1 litr, plnotuné)   125 % 
Ovocný džus       125 % 
Šunka vepová     115 % 
Chléb pšeniný    115 % 
Tstoviny (špagety)     90 % 
Víno bílé       80 % 
Brambory      67,5 % 
Jogurt bílý      45 % 
aj ovocný porcovaný  42,5 % 
Hovzí maso     40 % 
  [19] 
  
Píloha .9 Píklady zpsobu šetení pi nakupování BIO potravin 
Jak ušetím pi nákupu biopotravin: 
• 	 


















Tyto rady naleznete na internetových stránkách http://www.mesicbiopotravin.cz/?o=2&g=9 
  
Píloha .10 Faktory utváející cenu EP 
 Vysoké nároky na producenty EP (certifikace znaky BIO) 
 Ekologická produkce je asov náronjší, vyžaduje také mnohem více lidské práce 
 Zvíata vzhledem k pírodnímu chovu rostou pomaleji (nelze nic umle urychlovat), 
proto rostou i náklady 
 Výroba má charakter hlavn menších farem, zpracovávají se menší množství 
rznorodých výrobk (odpadá snížení fixních náklad na jednotku produkce) 
 Produkty se zpracovávají sezónn, vypadá tedy chemické ošetení ped skladováním, 
zpracováním a  expedicí 
 Jelikož se pi výrob a zpracování nepoužívají syntetické pídavky a stabilizátory, je 
technologie mnohem náronjší a tím stoupá i riziko ztrát 
 I na kontrolu EP je kladen vtší nárok nap. jako ochrana spotebitele i výrobce ped 
nepravými EP 
 Zvýšení náklad asto zpsobuje i komplikovanjší organizace odbytu a prodeje 
                  [27]
  
Píloha .11 Odhad rstu obratu BIO potravin v rozmezí let 2007 – 2011 
 
Obrázek 10 Odhad rstu obratu BIO potravin na trhu v rozmezí let 2007 - 2011 
 





Píloha .12/1 Znalost výrobk BIO 
- Výrobky s oznaením BIO pravideln kupuje velmi úzká skupina spotebitel - v eské 
populaci je zastoupení pravidelných zákazník výrobk BIO jen 3%. Další tvrtina populace 
výrobky BIO zná, ale kupuje je jen nepravideln, rovnž tvrtina výrobky BIO zná, ale 
nekupuje a tém polovina spotebitel výrobky se znakou BIO vbec nezná a nekupuje.  
- Mnohem vyšší zastoupení pravidelných zákazník BIO potravin mají ženy a respondenti s 
vysokoškolským vzdláním. Významn vyšší je rovnž zastoupení pravideln nakupujících 
BIO potraviny ve vkovém intervalu 25 až 44 let – oproti tomu je tento pomr nižší u 
nejmladších a nejstarších vkových kategorií.  
- Nejdležitjším zdrojem znalostí o BIO potravinách jsou podle respondent poady v 
televizi (jiné než reklama), informace v prodejn, denní tisk a asopisy a rovnž reklamy 
výrobc i prodejc. Pro ženy je rovnž významným informaním kanálem komunikace s 
jejich známými.    
Ot.1 - Znáte z prodejen nebo z vlastní zkušenosti výrobky oznaené jako BIO potraviny?  















Zdroj:  [38]                        n: celý vzorek = 1000, v %, ervenec 2006 
  
Píloha .12/2 Znalost výrobk BIO 
Ot.2 - Kde jste se o znace BIO dozvdl(a)?  
(Odpovídali jen respondenti, kteí ZNAJÍ výrobky BIO MOŽNOST VÍCE ODPOVDÍ) 
 





























Zdroj: [38]               n: zná výrobky BIO = 542, v %, ervenec 2006





Píloha .13/1 Zájem spotebitel o EP [16] 
Zamil jsem se pedevším na aktivní vyhledávání informací o bioproduktech pes 
internet. Pokusil jsem se kontaktovat webmastery hlavních webových stránek o EP a zjistit 
prmrnou návštvnost. Bohužel mi nikdo neodpovdl. Zjistil jsem však statistiky klíových 
slov zadaných do vyhledávae Seznam.cz. Ten je v R nejvíce využívaným vyhledávaem 
(zhruba 2/3). Výsledky jsou následující: 
 
„Biopotraviny“   - Prmrná denní návštvnost je 194 zobrazení 
- Prmrná msíní návštvnost je 5 820 zobrazení 
„Bio potraviny“   - Prmrná denní návštvnost je 56 zobrazení 
- Prmrná msíní návštvnost je 1 680 zobrazení. 
„Ekologické zemdlství“  - Prmrná denní návštvnost je 42 zobrazení 
- Prmrná msíní návštvnost je 1 260 zobrazení. 
Samozejm, že tato klíová slova zadávalo i spousty ostatních subjekt, které nemli 
v úmyslu získat informace za úelem koupi (nap. studenti, firmy apod.), mžeme však 
pedpokládat, že vtšina byla práv naše skupinka spotebitel aktivn hledající informace. 
Pokud informace zjednodušíme a všechna klíová slova seteme (poté zaokrouhlíme), 
získáme následující (pouze orientaní) informace: 
- Prmrná denní návštvnost +-300 zobrazení 
- Prmrná msíní návštvnost +-9000 zobrazení 
- Prmrná roní návštvnost +- 110.000 zobrazení 
V absolutních íslech se mohou tato data zdát vysoká – v relativních vzhledem k naší 
populaci jsou však velmi nízká. 
              
  
Píloha .13/2 Zájem spotebitel o EP 
Výzkum - Dotazování prodejc  
 
Ot.2 - Ptají se vás zákazníci na produkty s oznaením BIO? 
 







Zdroj: [38]               n: celý vzorek = 50, v %, ervenec 2006 
 




Píloha .14 Píklady zneužití znaky BIO [5] 
Píklad klamavého oznaení BIO, EKO, nebo „jen“ podobnost obalu s logem BIO je 
u nás i ve svt mnoho. Zde uvádím pouze vybrané pípady tohoto zneužití: 
 Bio bifidus aktiv (výrobce: Danone) – jeden z nejznámjších pípad zneužití 
této znaky u nás. Podpoený masivní reklamní kampaní dosahoval znaný 
obchodní úspch a vyvolal etzovou reakci u dalších výrobc mléných 
produkt. 
 Bio aktiv – jogurty Yoplait (prodejce: Galas) 
 Dr. Bio (výrobce: Olma) 
 Bio koenzym Q 10 (výrobce: Bio Commerce) 
 BioDrain (výrobce New Nordic Pharmabrands Ltd) 
 Bio-oBran (výrobce: Daiwa Pharmaceutical Co., Ltd) 
 Biopron (výrobce: Valusun a.s.) 
 Bio Sprinuliny (výrobce: Health Links, s.r.o.) 
 BioXtra (výrobce: Biox healthcare s.a.) 
 Biofemin (NP Pharma Sp.z.o.o.) 
  
Píloha . 15/1 Motivy nákupu BIO potravin [38] 
Ot.12 - Existují dvody, kvli kterým byste preferoval(a) produkty ekologického zemdlství 
oproti jiným výrobkm? 





































žádné z tchto neví,
neodpovdl
 Zdroj: [38]           n: celý vzorek = 1000, v %, ervenec 2006 
 
Ot.14 - U jakých produkt jste nejnáronjší na jejich kvalitu a pvod? 































oleje, tuky sladkosti aje, koení
 
Zdroj: [38]            n: celý vzorek = 1000, v %, ervenec 2006 
  
Píloha . 15/2 Motivy nákupu BIO potravin 
POSTOJ K EKOAKTIVITÁM  
Respondenti obecn uvedli velmi velký zájem o rzné druhy ekologických aktivit. 
Tém 80% respondent se obecn zajímá o šetrný pístup k životnímu prostedí. 80% 
dotázaných rovnž tídí odpad a snaží se snižovat spotebu energie a vody. Více než polovina 
respondent potom preferuje šetrnou dopravu, tedy MHD a železnici. Vyšší zájem a 
ekologické chování deklarovaly ženy a také kategorie respondent s vyšším vzdláním. 
Nejvíce „ekologicky smýšlejícím regionem” jsou u vtšiny parametr stední a jižní 
echy, naopak Praha a severní echy.  
 

















   	 
Tídím odpad
Snažím se snižovat spotebu energie,
vody, apod.
Preferuji ekologicky šetrnou dopravu
(MHD, železnici, kolo)
Používám ekologické výrobky
Zajímá m ekologicky šetrná turistika




Zdroj: [38]            n: celý vzorek = 1000, v %, ervenec 2006 
 
  
Píloha .16/1 Trendy ekologického zemdlství ve svt a v R 
Organic farming today: a global phenomenon 
 




Three-phase model organic market development 








+/ -  development since 2004 
  
Píloha .16/2 Trendy ekologického zemdlství ve svt a v R 
 
Market (product) life cycle (animated) 
 
Obrázek 19 Životní cyklus trhu (EP) 
 
            [25,30,36] 
 
  
Píloha .17/1 Spotebitelské bariéry nákupu EP a hodnocení jejich prezentace  
Tázání spotebitel 
Ot.7 - Co je pro Vás hlavní pekážkou pro nákup BIO potravin, pro tyto potraviny 
nekupujete? 





































































































































































Zdroj: [38]        n: nekupuje biopotraviny = 708, v %, ervenec 2006 
  
Píloha .17/2 Spotebitelské bariéry nákupu EP a hodnocení jejich prezentace 
Tázání prodejc 
Ot.7 -  Co je podle Vás u zákazník hlavní pekážkou pro nákup BIO potravin, pro tyto 
potraviny nejsou ve zvýšené míe zákazníky nakupovány? 
 











      
vysoká cena/vyšší cena
malé povdomí o tchto výrobcích, malá propagace/malá reklama
malá informovanost lidí/špatná informovanost
neznají to
nezajímají se o své zdraví
nemají o to zájem




 Zdroj: [38]               n: celý vzorek = 50, v %, ervenec 2006 
Ot.8 - Jak hodnotíte prezentaci BIO potravin, jejich informaní, mediální podporu?  















     Zdroj: [38]                           n: celý vzorek = 50, v %, ervenec 2006
  
Píloha .17/3 Spotebitelské bariéry nákupu EP a hodnocení jejich prezentace 
Ot.9 –  Pokud se zvýší obecná informovanost a propagace  výrobk BIO, myslíte, že se mezi 
zákazníky zvýší zájem o tyto potraviny? 
 













Zdroj: [38]               n: celý vzorek = 50, v %, ervenec 2006 
 
Ot.10 - Máte Vy osobn námt pro ešení a lepší prodejnost BIO potravin? 









     
vtší, lepší propagace, reklama v mediích
dobrá cena/má to být levnjší/snížit cenu
vtší reklama od distributor
rozšíit nabídku ve vtšin obchod, lepší dostupnost





Zdroj: [38]               n: celý vzorek = 50, v %, ervenec 2006 
  
Píloha .18/1 Základní informace o výzkumu, který byl v práci použit [38] 
 
Zpracováno pro: Ministerstvo zemdlství 	R 
Zpracoval: Synergy Marketing ve spolupráci s GfK Praha 
Praha, srpen 2006 
Zprávu pipravil: Ivan Švingr, GfK a Ivan Pó, Synergy Marketing 
 
PEDMT A CÍL VÝZKUMU 
Základ pedkládané studie tvoí výsledky terénního šetení spolenosti GfK Praha, Institutu 
pro výzkum trhu.  
Výzkum, jehož hlavním tématem bylo zjištní aktuálního stavu trhu s BIO potravinami v 	eské 
republice, byl realizován na základ objednávky spolenosti Synergy Marketing, jenž byl 
Ministerstvem zemdlství vybrán jako marketingový poradce pro projekt marketingového poradenství 
v oblasti trhu Bio potravin v 	eské republice. 
Základem studie BIO potraviny bylo omnibusového šetení výzkumné agentury GfK Praha, 
s.r.o. (len SIMAR a ESOMAR), jehož terénní výzkum probíhal ve dnech 21.7. – 31.7.2006. Hlavní 
ást výzkumu byla realizována formou omnibusového šetení v domácnostech. Výbr vzorku do 
Omnibusového šetení je provádn metodou náhodného výbru. Terénní šetení bylo provedeno 
prostednictvím sít systematicky školených tazatel. Kontrolu, poítaové zpracování i následné 
vyhodnocení dat provedl Institut pro výzkum trhu GfK Praha. 
Cílem výzkumu bylo zjistit penetraci konzument BIO potravin v 	R a rovnž názory, 
asociace a další hodnocení produkt se znakou BIO.  
      
  
Píloha .18/2 Základní informace o výzkumu, který byl v práci použit 
SPECIFIKACE STUDIE 
ÁST 1: OMNIBUS 
Název studie:  BIO potraviny – Omnibusová studie 
Cílová skupina:  reprezentativní vzorek eské populace 15 - 79 let 
Velikost vzorku:  n=1000 
Vážení vzorku:  vzorek byl pevážen dle aktuálních údaj 	SÚ 
Metodika:   osobní rozhovory v domácnostech 
Metoda výbru:  náhodný adresný výbr 
Zadavatel:   Ministerstvo zemdlství 	R 
Oblast dotazování: 	eská republika 
Terén:   21. – 31. ervence 2006 
 
ÁST 2: ROZHOVORY S PRODEJCI 
Název studie:  BIO potraviny – rozhovory s prodejci 
Cílová skupina:  nezávislí prodejci potravin 
Velikost vzorku:  n=50 
Metodika: telefonické rozhovory s vedoucími prodejen i 
majiteli 
Metoda výbru: náhodný adresný výbr (využita databáze GfK 
Praha) 
Zadavatel:   Ministerstvo Zemdlství 	R 
Oblast dotazování: 	eská republika 
Terén:   26. – 29. ervence 2006 
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Píloha .20 Nejastjší hodnoty volené respondenty, kteí EP nekupují, u jednotlivých otázek
Tabulka 1 Funkce MODE pro problémové otázky u zákazník EP
MUŽI ŽENY MÁ NEMÁ ZŠ SŠ SŠM VŠ  <10 10-18 18-25 25> nemá
 <1 1-5 5-25 25-100 100>
pro nekupují 7 2 2 2 5 2 2 2 2 2 2 7 2 2 2 2 2 2
v jakém pípad si piplatí? 2 6 6 6 2 6 6 4 6 2 6 4 6 6 6 6 6 4
nedvra, pro? 2 5 2 5 5 5 5 2 5 5 2 2 5 5 2 4 1 5
dostupnost 3 1 4 3 4 3 1 4 1 4 4 4 2 1 4 3 nezáleží 1
pesvdí odborník? 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
motiv zmny postoje 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 2 2
škodlivost neeko.zem. 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 4 3 2 3 3 3 2
postoj vs. prodejna BIO 2 2 2 2 3 2 2 4 2 2 3 4 2 2 2 2 4 4
vzdlávací kampa 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 4 2
NEJASTJŠÍ HODNOTA (MODUS) demografických kategorií u jednotlivých otázek
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Píloha .21 Tabulka výsledk demografických dat z primárního výzkumu
Tabulka 2 Relativní a absolutní etnosti demografických dat z primárního výzkumu
Celkem
muž žena ZŠ SŠ SŠM VŠ má nemá <10 tis 10-18 tis 18-25 tis 25tis> nemá B1 B2 B3 B4 B5
1. Skupina 123 28 95 20 12 76 15 39 84 34 27 5 5 52 32 36 30 10 15
% 65% 72% 64% 91% 67% 63% 54% 58% 69% 65% 59% 42% 83% 72% 71% 77% 59% 48% 63%
2. Skupina 65 11 54 2 6 44 13 28 37 18 19 7 1 20 13 11 21 11 9
% 35% 28% 36% 9% 33% 37% 46% 42% 31% 35% 41% 58% 17% 28% 29% 23% 41% 52% 38%
TOTAL 188 39 149 22 18 120 28 67 121 52 46 12 6 72 45 47 51 21 24




bydlištPohlaví DtiVzdlání Píjem 
1. Skupina respondenti, kteí znají, ale nekupují BIO potraviny
mén než 10 tisíc obyvatel
1 - 5 tisíc obyvatel
5 - 25 tisíc obyvatel
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Píloha . 22 lánek Jiího Vavron, Právo       
echy eká od ledna píštího roku nejvtší zdražení od roku 2001, kdy ceny 
v dsledku deregulace nájemného, rstu cen energií a zvýšení nkterých 
spotebních daní v prmru stouply o 4,7 procenta. Podle analytik by ale ceny 
píští rok mohly vzrst ješt výraznji, a to o pt až šest procent.  
14.11. 2007 05:05  
 
Zvýšením sazby DPH z pti na devt procent zdraží potraviny a další položky nezbytné pro 
chod vtšiny domácností. Zvýšení sazby DPH pinese i zaokrouhlování cenu 
u obchodník, samozejm smrem nahoru. 
Zdraží energie, ale i další suroviny, což nakonec opt zaplatí spotebitelé. Vtšiny lidí 
pocítí rst cen hned ráno pi snídani. Více zaplatí za noviny ke káv, mléko do kávy, ale 
i rohlík s máslem. Pokud pojede do práce mstskou hromadnou dopravu, vlakem i 
autobusem, piplatí si za jízdné. 
"	eká nás rok vystízlivní. ada lidí bude muset zaít krotit svoji spotebu a více 
pemýšlet o tom, kde ušetit, " ekl Právu analytik Raiffeisenbank Aleš Michl. 
Dražší budou také cigarety, zdraží i obdy. Pokud se zastaví lovk u svého lékae, zaplatí 
za návštvu a recept v lekárn. Piplatí si ale i na poštovní známku. Dražší budou 
i vstupenky na kulturní i sportovní akce. 
Doma zaplatí více za elektinu, praní prádla v automatické prace, zdraží i voda na mytí. 
Zvýší se i ceny nájemného. Za vytápní rodinného domku uhlím se zaplatí ron více až 
o pt tisíc. Na topení v byt si prmrná rodina piplatí msín o 166 korun více než letos. 
               [14] 
Tabulka 3 Jak zdražili v R vybrané potraviny v prbhu 3 let 
Jak zdražily v R nkteré potraviny (v K) 
potravina leden 2006 listopad 2007 leden 2008 
(odhad) 
vejce(kus) 2,50 3 3,50 
jogurt 6 6 7 
sýr eidam100 g 14 16 17 
litr mléka 1,5 % 14,50 17,50 18 
chleba 1 kg 15 21 25 
máslo 250 g 27 39 42 
celkem 79,0 102,50 112 ,50 
Pozn.: ceny jsou zprmrovány za celou 	R, mohou se odlišovat od místních cen. 
  
Píloha .23 Ostatní grafy demografických ukazatel za 1.skupinu respondent se 
znalostí EP 
Obrázek 25 Graf píjm respondent za 1. skupinu se znalostí EP 













Obrázek 26 Graf velikosti bydlišt respondent za 1. skupinu se znalostí EP 
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Píloha .24/1 Grafy základního vyhodnocení problémové ásti u 1. skupiny respondent 
se znalostí EP 
 
Akceptace vyšší ceny  
Obrázek 27 Graf ochoty platit vyšší cenu za BIO potraviny za uritých podmínek 







pi nadstandardních službách spojených s nákupem BIO potravin
pi nadstandardních informacích uvedených na BIO potravinách
pi mnohem lepší chuti
pokud by respondentm zajistili zdravotní výhody
kdyby respondenty pesvdila blízká osoba
pi vyšším píjmu respondent
  
Dostupnost 
Obrázek 28 Graf ochoty cestovat pro BIO potraviny uritou dobu 








do 30 minut do 20 minut do 10 minut do 5 minut nehraje roli ostatní názory
 
  
Píloha .24/2 Grafy základního vyhodnocení problémové ásti u 1. skupiny respondent 
se znalostí EP 
Motiv zmny pístupu k BIO potravinám 
Obrázek 29 Graf motiv ke zmn pístupu k EP 


























Zmna postoje (externality konvenního zemdlství) 
Obrázek 30 Graf zmny postoje v dsledku vyšší informovanosti o negativních dopadech konvenního 
zemdlství 
Zmnil by se postoj k BIO potravinám, kdyby respondenti znali pínos pro životní 













Píloha .24/3 Grafy základního vyhodnocení problémové ásti u 1. skupiny respondent 
se znalostí EP 
Zmna postoje (prodejna EP) 
Obrázek 31 Graf zmny postoje v dsledku umístní specializované prodejny EP 
Zmnil by se postoj k BIO potravinám, kdyby mli respondenti v 








ano, zcela urit pravdpodobn
ano
 nevím pravdpodobn ne rozhodn ne
 
 
 Zmna postoje (vzdlávací kampa) 
 
Obrázek 32 Graf zmny postoje z titulu vzdlávací kampan o EP a EZ 
Ovlivnila by postoj respondent vzdlávací kampa (která zdrazuje klady 








ano, zcela urit pravdpodobn
ano
 nevím pravdpodobn ne rozhodn ne
 
  
Píloha .25 Dvod, pro muži a ženy nekupují EP 
 
Obrázek 33 Graf hlavních dvod, pro nekupují ženy EP 


























Obrázek 34 Graf hlavních dvod, pro nekupují muži EP 
























Píloha .26 Dvod nedvry v EP u žen s rzným vzdláním 
 
Obrázek 35 Graf nedvry žen s nižším vzdláním v EP 
Dvod nedvry v BIO potraviny u žen nižšího vzdlání
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
skandály - zneužití BIO
reklamní trik
BIO = pro vegetariány






Obrázek 36 Graf nedvry žen s vyšším vzdláním v EP 
Dvod nedvry v BIO potraviny u žen vyššího vzdlání
0 5 10 15 20 25 30
skandály - zneužití BIO
reklamní trik
BIO = pro vegetariány
BIO - chu cereálií
Ví BIO potravinám




Píloha .27 Názor na vzdlávací kampa u muž a žen 
 
Obrázek 37 Graf názoru na vzdlávací kampa u muž 


















Obrázek 38 Graf názoru na vzdlávací kampa u žen 






















































Píloha .28 Hlavní motiv zmny postoje u žen, které mají/nemají dti 
Obrázek 39 Graf hlavního motivu nákupu EP u žen, které mají dti 









byly tam, kde pravdideln
nakupuji






Obrázek 40 Graf hlavního motivu nákupu EP u žen, které nemají dti 










byly tam, kde pravdideln
nakupuji





Píloha .29 Ostatní grafy demografických ukazatel za 2.skupinu respondent 
 
Obrázek 41 Graf dtí u 2. skupiny respondent (zákazník) 






Obrázek 42 Graf píjm u 2. skupiny respondent (zákazník) 





 <10 10-18 18-25 25> nemá
 
 
Obrázek 43 Graf velikosti bydlišt u 2. skupiny respondent (zákazník) 










Píloha .30 Grafy základního vyhodnocení problémové ásti u 2. skupiny respondent 
(zákazník) 
 
Obrázek 44 Graf frekvence nákupu ostatních BIO potravin 












Obrázek 45 Graf míry loajality respondent k BIO potravinám 














Obrázek 46 Graf spokojenosti respondent, kteí mají dti 
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Obrázek 47 Graf spokojenosti respondent, kteí nemají dti 
Spokojenost respondent s jednotlivými faktory u BIO 
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Píloha .31/2 Grafy vyhodnocení u 2. skupiny respondent (zákazník) ve variantách 
Loajalita 
Obrázek 48 Graf loajality respondent s píjmem pod 10.000 K k EP 
Uvažují nkdy respondenti s píjmem pod 10 000 K (a bez píjmu) o 



















Obrázek 49 Graf loajality respondent s píjmem nad 10.000 K k EP 
















Píloha .31/3 Grafy vyhodnocení u 2. skupiny respondent (zákazník) ve variantách 
Frekvence nákup BIO potravin 
 
 
Obrázek 50 Graf frekvence nákupu BIO potravin respondenty, kteí mají dti 








2-3 týdn nkolikrát msín vbec





Obrázek 51 Graf frekvence nákupu BIO potravin respondenty, kteí nemají dti 










2-3 týdn nkolikrát msín vbec
Základní BIO potraviny Ostatní BIO potraviny
 
  
Píloha .32 Hlavní motiv nákupu EP u žen, které mají/nemají dti 
 
 
Obrázek 52 Graf hlavního motivu nákupu EP u žen s dtmi 























Obrázek 53 Graf hlavního motivu nákupu EP u žen bez dtí 
Hlavní motiv nákupu BIO potravin u žen, které NEmají dti
0
5
10
15
své vlastní
zdraví
zdraví mé
rodiny
je to „moderní
trend“
neobsahují
nebezpené
chemické látky
chci se odlišit
od ostatních
ostatní dvody
 
 
 
